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Abstract: Das Internet bietet die Funktionalität eines sphärenübergreifenden Öffentlichkeits- forums.
Positive oder negative Meinungen über Unternehmen sowie Ansichten darüber, wofür ein Unternehmen
steht, diffundieren schnell durch die verschiedenen Sphären des Webs. Welche Werte und Attribute
eine Marke verkörpert, welcher Ruf mit ihr verbunden ist, bestimmt daher nicht mehr das agierende
Unternehmen alleine. Vielmehr prägt die Vielfalt unterschiedlicher sowie konsensualer Ansichten der
Webuser das Wahrnehmungbild einer Marke. Quellen, die zu dieser Markenkonstitution beitragen, sind
das Social Web, Online- News-Dienste und das ”statische Web” im Sinne der Corporate Communications
auf unternehmenseigenen Websites. Eine Markenführung, ebenso wie ein Reputationsmanagement kann
daher nur effizient und zielführend sein, wenn die mit der Marke assoziierten Bedeutungsinhalte in um-
fassender Weise registriert und ausgewertet werden. Dazu schafft das Web ideale Voraussetzungen, die
sich aber laufend verändern. Die gezielte Nutzung des Web ist heute in vielen Bereichen eine Selbstver-
ständlichkeit und erlaubt rasche vielseitige Abfragen. Der resultierende Erkenntnisgewinn ermöglicht
einerseits die Konfrontation der Aussenwahrnehmung mit dem Selbstverständnis des Unternehmens.
Andererseits kann sich das Unternehmen langfristige Wettbewerbsvorteile verschaffen. Diese ergeben
sich aus den Möglichkeiten einer trennscharfen Markenpositionierung, der Verringerung des Risikos für
Reputationsschädigungen und der verbesserten Kommunikation und Steuerung erwünschter Markenat-
tribute. Diese Dissertation verfolgt übergeordnet das Ziel, ein Instrumentarium für das Marketing von
Hochschulen im mitteleuropäischen Raum zu entwickeln und zu evaluieren, welches als Basis für die
Führung der Hochschulmarke in Bezug auf ihre Markenbekanntheit, Positionierung und Reputation
genutzt werden kann. Gerade Hochschulen, welche eine komplexe Stakeholder-Architektur besitzen,
multikulturell zusammengesetzt sind und egalitär gestaltete Organisationsstrukturen aufweisen, stehen
in verstärktem Masse vor der Herausforderung einer konsistenten Kontrolle und Führung der Hochschul-
marke. Als zentrales Instrument der Datenerhebung wurde ein Webmonitoring-System eingesetzt und
auf die spezifischen Anforderungen an das Marketing für den tertiären Bildungssektor ausgerichtet. Als
Untersuchungsobjekte dienten sieben Hochschulen aus dem mitteleuropäischen Raum: ETH Zürich, Uni-
versität Zürich (UZH), Universität Basel (uniba), Universität St. Gallen (HSG), Ludwig-Maximilian-
Universität München (LMU), Karlsruher Institut für Technologie (KIT) und Wirtschaftsuniversität Wien
(WU). Für jede der sieben Hochschulen wurde die Markenbekanntheit, die Positionierung sowie die Rep-
utation anhand von textbasierten Webinformationen analysiert. Dabei flossen sowohl Informationen aus
dem Social Web, aus Online-News als auch aus dem statischen Web in die Analysen ein. In Bezug auf
die Markenbekanntheit der sieben untersuchten Hochschulen zeigt die empirische Analyse folgende Be-
funde: Grundsätzlich tragen zur Visibilität einer Hochschule vorwiegend online-basierte Newsdienste bei.
Insofern kommt der klassischen Zusammenarbeit der universitären PR-Abteilungen mit den Medien nach
wie vor eine zentrale Rolle zu. Eine vergleichende Betrachtung der sieben Hochschulen zeigt, dass die
ETH Zürich sowie Universität Zürich mit Abstand die stärkste Medienpräsenz geniessen. Dies ergibt sich
nicht nur aus der starken Präsenz in Schweizer Medien, sondern auch aus einer bemerkenswerten Präsenz
in der deutschen und österreichischen Medienberichterstattung. Die Positionierungsanalyse lässt ein für
Hochschulen charakteristisches Markenprofil erkennen, in welchem die Dimensionen ”Forschung” und
”Studium” gegenüber den Dimensionen ”Weiterbildung”, ”Vernetzung” und ”öffentliche Dienstleistun-
gen” dominieren. Dies bedeutet, dass der überwiegende Teil an webbasierten Informationen, die sich auf
Hochschulen beziehen, Themen der Forschung und Verhältnissen des Studiums tangieren. Insofern liegen
die Profile der untersuchten Hochschulen nahe beieinander und bringen damit das Problem einer geringen
gegenseitigen Differenzierung zum Ausdruck. Insbesondere sind die Volluniversitäten von dieser Prob-
lematik betroffen. Die Reputationsanalyse zeigt, dass die Themengebiete ”Medienpräsenz”, ”Qualität
der akademischen Lehre”, ”Forschungsleistungen”, ”Auszeichnungen”, ”Skandale” sowie ”Qualität der
Hochschuladministration” aus Sicht der zentralen Anspruchsgruppe der Studierenden für die Hochschul-
reputation - wenn auch in unterschiedlichem Masse - wesentlich sind. Die Berechnung von Reputation-
sindizes für die sieben Hochschulen ergab, dass vorab die ETH Zürich sowie die Universität Zürich und
die Universität St. Gallen die grössten Potenziale besitzen, aufgrund der auf sie bezogenen Informa-
tionen die Reputation stärken zu können. Die Reputationsanalyse weist zudem darauf hin, dass eine
hohe Medienpräsenz grundsätzlich eine stabilisierende Wirkung auf die Hochschulreputation im positiven
Sinne ausüben dürfte. Dies liegt darin begründet, dass die Mehrzahl der mit Hochschulen assoziierten
Medienberichte Forschungs- leistungen (insbesondere Studienergebnisse) sowie Auszeichnungen, Preisver-
leihungen, Würdigungen und Ehrungen thematisieren. Gleichzeitig gehen Risiken einer erheblichen Rep-
utationsschädigung ebenso von den Medien aus, sofern sich die Medienberichterstattung intensiv und
wiederholt auf skandalöse Ereignisse an einer Hochschule bezieht. Bislang war weitgehend unklar, wie
Hochschulen im deutschsprachigen Raum Mitteleuropas im Internet durch die Gesamtheit der mit ihnen
assoziierten Webinformationen repräsentiert sind. Die Befunde dieser Arbeit haben Transparenz in Bezug
auf die webbasierte Repräsentation des Markenwissens und in dessen Rahmen der Markenbekanntheit, der
Markenpositionierung und der Reputation anhand ausgewählter Hochschulen geschaffen. Darüber hinaus
wurden relevante Einfluss- grössen dieser zentralen Marketingkonstrukte identifiziert sowie Möglichkeiten
und Grenzen des Webmonitoring, spezifisch für den Einsatz im Hochschulmarketing, evaluiert. Für die
untersuchten sieben Hochschulen konnten verschiedene Anregungen für die Praxis abgeleitet werden,
welche sowohl konkrete Handlungsmassnahmen, eine Informationsbasis zu Benchmarking-Zwecken als
auch eine für das Hochschulmarke- ting spezifische Methodik umfasst. Executive Summary The world
wide web acts as a cross-spherical public forum. Positive and negative opinions about organizations as
well as opinions about what an organization stands for quickly diffuse across the different spheres of the
web. Organizations are therefore no longer capable of deciding which values and attributes their brand is
thought to incorporate and what reputation they are associated with on their own. In fact, the plurality
of views and opinions that web users have about a firm form a brand’s perception. The social web, the
news-sphere and the static web (primarily the corporate website) are the sources that influence brand
perception. Brand management as well as reputation management can therefore only be efficient and
constructive when all meanings associated with the brand are broadly recorded and evaluated. The web
provides ideal conditions for this purpose which, however, are constantly changing. The target use of
the web is commonly a matter of course in a variety of sectors and enables quick and versatile requests.
The resulting insight not only allows a comparison of the external views with the self-image but can also
create competitive advantages for an organization. These are derived from the possibilities of selective
positioning, reduction of risks for reputation damage and improved communication and control of the
desired brand attributes. The overall objective of this dissertation is the development and evaluation
of an instrument for marketing in higher education focused on Central European universities. This in-
strument can be used as a foundation for managing brand awareness, brand positioning and reputation.
Higher education institutions with complex stakeholder- architectures, multiple subcultures and egali-
tarian organizational structures are especially facing the challenges of consistent and controlled brand
management. A webmonitoring-system was used and adapted to the specific requirements of the tertiary
sector for data collection. Seven Central European universities were selected as research objects: ETH
Zurich (ETH), University of Zurich (UZH), University of Basel (uniba), University of St Gallen (HSG),
Ludwig Maximilian University of Munich (LMU), Karlsruhe Institute of Technology (KIT) and the Vi-
enna University of Economics and Business (WU). They are analyzed with regard to brand awareness,
brand positioning and reputation based on textual web-information. In doing so, information from the
social web, online-news and the static web are considered. The analysis of brand awareness shows the
following results for the seven universities: Mainly online-news adds to the visibility of the university
brand. This means that cooperation between universities’ PR teams and media organizations is essential.
A comparative examination of the seven universities shows that the ETH and the UZH clearly enjoy a
high profile. In sum, the results not only stem from a strong presence in Swiss media, but also from a
respectable frequency of references in German and Austrian news sites. The positioning analysis reveals
a brand profile that seems characteristic for higher education institutions. This profile is dominated
by the dimensions “research” and “studies” whereas the dimensions “further education”,“networking”
and “public services” have considerably lower values, meaning that the predominant percentage of web-
based information associated with universities remain positioned against the background of issues apply-
ing research and conditions of studies. In so far the university profiles are close together and show low
differentiation. Mainly full-scale universities are affected by this problem. The reputation analysis shows,
based on a survey at the UZH, that students consider “media presence”, “quality of academic teaching”,
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“research performance”, “awards” ,“scandals”, and “quality of university’s service administration” to be
critical influences on reputation, however, in varying degrees. The calculation of reputation for the seven
universities revealed that the ETH, followed by the UZH and the HSG have the potential to strengthen
their reputation based upon associated web-information. Reputation analysis further indicates that a
strong media presence seems to have a stabilizing influence on positive reputation. This is due to the
fact that the vast majority of media reports relating to a university discuss topics like research perfor-
mance, awards, distinctions and appreciations. Media organizations are also able to severely damage a
university’s reputation when they report about scandalous events. Until today there has been a certain
ambiguity about how higher education institutions in the German-speaking area in Central Europe are
represented based on the totality of web-information associated with them. The results of the empirical
study in this dissertation have created transparency relating to web-based representations of brand knowl-
edge, which encompass brand awareness, brand positioning and reputation. Beyond this, relevant factors
of these marketing constructs are identified and subsequently possibilities and limits of webmonitoring
are displayed, specifically for higher education marketing. For the seven universities examined, different
suggestions were derived for practical application which include action recommendations, an information
basis for benchmarking and a methodology tailored to higher education marketing.
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Die intensive Nutzung hoch entwickelter Informations- und Kommunikations-Tech-
nologien prägt unser tägliches Verhalten in vielen Bereichen. Heute ist es möglich,
Informationen beliebiger Art orts- und zeitunabhängig abzurufen oder global in
Kommunikation mit anderen zu treten. Das Internet ist damit zu einem Bestandteil
unseres Alltags geworden und beeinflusst unser Denken und Handeln in vielschichti-
ger Weise.
Ebenso wie der einzelne Internetnutzer1 im Web2 passiv oder aktiv partizipiert, ha-
ben Organisationen damit begonnen, das Internet zu Zwecken der Kommunikation
und Informationsverbreitung zu nutzen, um ihre Unternehmensziele besser erreichen
zu können. Allerdings stehen sie einer riesigen Informationsmenge gegenüber, welche
sich infolge einer fortwährenden Aggregation von Internetinhalten über die Zeit kon-
tinuierlich erhöht. Diese Situation zwingt Unternehmen dazu, ihre Sichtbarkeit in
der Fülle an Informationen nachhaltig sicher zu stellen und ihren Anspruchsgruppen
präferiert zu erscheinen. Es ist ein Wettbewerb um Aufmerksamkeit entstanden.
Dieses Phänomen hat sich bereits als Paradigma manifestiert, welches für das gesam-
te heutige Wirtschaftsleben prägend ist (vgl. Schulze, 1992, S. 423; Franck, 1998).
Gelingt es einem Unternehmen, die Aufmerksamkeit seiner Anspruchsgruppen zu er-
langen, gilt es des Weiteren sicherzustellen, dass die mit dem Unternehmen assoziier-
ten Informationen die Wahrnehmung der Marke und Reputation positiv beein-
flussen. Während dies vor wenigen Jahren mit Hilfe der Unternehmenswebsite noch
relativ gut realisierbar war, ist diese für Aussenstehende zwar immer noch eine wich-
tige Informationsquelle, jedoch lediglich eine unter vielen. So finden sich beispielswei-
se Informationen, die im Zusammenhang mit Produkten oder Dienstleistungen ste-
hen, auch in Diskussionsforen – etwa in Form von Konsumentenerfahrungen, in
1. In der vorliegenden Arbeit wird aus Gründen der Lesbarkeit die männliche Form für Be-
rufs- oder Tätigkeitsbezeichnungen verwendet. Die Formulierungen beziehen sich in allen
Fällen auf weibliche und männliche Personen.
2. Der Begriﬀ „Web“ wird in der vorliegenden Arbeit als Kurzform für „World Wide Web“
verwendet.
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Preisvergleichsdiensten, in sozialen Netzwerken, in Medienberichten und zahlreichen
weiteren Webdiensten. Anspruchsgruppen haben somit begonnen, die Wahrnehmung
von Organisationen mit zu gestalten und sich gegenseitig in ihren Meinungen und
Entscheidungen zu beeinflussen. Kietzmann (2011, S. 242) beschreibt diese Verschie-
bung der unidirektionalen Kommunikation hin zu einer bidirektionalen, bei welcher
dem Internetnutzer eine vergleichsweise hohe Kommunikationsmacht zukommt, als
Demokratisierung der Corporate Communications. Denselben Sachverhalt bezeich-
nen Schweiger & Weihermüller (2008, S. 543) mit dem Begriﬀ „E-Democracy“. Für
Unternehmen bedeutet dies, dass den Bedürfnissen und Ansprüchen ihrer Stakehol-
der erhöhte Aufmerksamkeit zuteil werden sollte. Wenn diese mit den Leistungen ei-
ner Organisation zufrieden sind, werden sie ihrerseits im Internet Kommunikations-
inhalte beisteuern, welche das Unternehmen in positiver Weise beleuchten.
Die oben beschriebenen Rahmenbedingungen, die sich aus der Entwicklung und dem
heutigen Stellenwert des Internets ergeben, gelten für Hochschulen gleichermassen
wie für Wirtschaftsbetriebe. Verschiedene Besonderheiten, die für den tertiären Bil-
dungsbereich charakterisierend sind, dürften die Bedeutung dieser Entwicklungen
sogar noch akzentuierter erscheinen lassen. So weist Schweiger (2010, S. 187) auf ei-
nen Zusammenhang der Nutzungsintensität des Internets mit dem Alter und dem
Bildungsniveau hin. Diesen Zusammenhang bestätigt die Studie der Initiative D21
(vgl. Infratest, 2011). Sie zeigt, dass die Personengruppe im Alter zwischen 14 und 29
Jahren und höherem Bildungsniveau (Abitur/Studium) mit einem Anteil von über
90 % das Internet heute deutlich am häufigsten nutzt (vgl. Infratest, 2011, S. 16).
Mehrere Studien weisen des Weiteren auf die hohe Bedeutung des Internets als
Grundlage für die Hochschulwahl durch potenzielle Studierende hin (vgl. Gordon/
Berhow, 2009; Kang/Norton, 2006; McAllister-Spooner, 2008). Da die Studierenden
mehrfach von Autoren als die für Hochschulen wichtigste Anspruchsgruppe hervor-
gehoben werden (vgl. Nicolescu, 2009, S. 37; Maringe, 2006), sind diese Befunde von
eminenter Bedeutung.
Ein weiterer Aspekt unterstreicht die Bedeutung des Internets: Hochschulbezogene
Informationen diﬀundieren im heutigen Web in verschiedene Internet-Sphären und
werden dadurch öﬀentlich sichtbar. Während früher externe Anspruchsgruppen ei-
ner Hochschule vermutlich hauptsächlich über Medienberichte von deren Aktivitä-
ten oder besonderen Vorkommnissen erfuhren, bietet das Internet nunmehr eine
grosse Vielfalt an Informationen, die einen integralen Bezug zu Hochschulen aufwei-
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sen. Sowohl Studierende als auch Mitarbeitende tragen mit ihren selbst eingestellten
Inhalten in verschiedenen Internetdiensten wie Foren, Blogs, Multimedia-Portalen
oder sozialen Netzwerken zu diesen Informationsvolumina bei. Ebenfalls geniessen
Plattformen für Online-News eine hohe Reichweite und Besucherfrequenz, wobei eine
zentrale Zielgruppe junge Personen mit höherem Bildungsniveau sind. 
Hochschulen stehen mit zahlreichen Stakeholdern in einem Beziehungsgeflecht (vgl.
Nicolescu, 2009, S. 37). Als öﬀentlich-rechtliche Insitutionen nehmen die Hochschu-
len von Gesetzes wegen ein relativ breites Aufgabengebiet wahr, welches die Interes-
sen dieser Anspruchsgruppen tangiert. Der Personenkreis, welcher an der Leistungs-
erfüllung einer Hochschule interessiert ist (und ihr mit Ansprüchen entgegen tritt),
hat sich dementsprechend ausgeweitet. Dies birgt ein erhöhtes Risiko einer negativen
Resonanz im Internet durch Anspruchsgruppen, wenn deren Bedürfnisse und An-
sprüchen seitens der Hochschulen nur unzureichend entsprochen wird. Diese negati-
ve Resonanz kann sich etwa darin äussern, dass von Studiengängen abgeraten wird,
Finanzierungszuschüsse kritisch hinterfragt oder gar die Legitimation einer Hoch-
schule grundsätzlich in Frage gestellt wird. Gleichzeitig bietet das Internet jedoch
gleichermassen die Chance einer positiven Resonanz, wenn die Erwartungen der An-
spruchsgruppen durch die Hochschulen erreicht oder gar übertroﬀen werden.
Weiter stellen Massnahmen der integrierten Kommunikation nach aussen Hochschu-
len vor Herausforderungen. Im kontinentaleuropäischen Raum ist die Corporate
Identity von Hochschulen mitunter nur schwach ausgeprägt. Darauf weist beispiels-
weise die Studie von Waeraas & Solbakk (2009) hin, in welcher die Schwierigkeiten
im Prozess der gemeinsamen Identitätsfindung an einer Hochschule untersucht wird.
Ebenfalls unterliegt die Corporate Identity von Hochschulen des mitteleuropäischen
Raumes Anpassungsprozessen, welche durch hochschulpolitische Reformen angestos-
sen wurden (vgl. Würmseer, 2010, S. 337). Daraus erwächst die Gefahr, dass
Massnahmen der Corporate Communications die Kernwerte der Hochschule ungenü-
gend konsistent transportieren, so dass Aussenstehende ein nur diﬀuses oder konflik-
täres Bild der Hochschule erhalten. 
Universitäre Hochschulen3 des mitteleuropäischen Raumes, welche zentraler Be-
trachtungsgegenstand dieser Arbeit sind, bewegen sich heute in einem verschärften
3. Für eine Abgrenzung der Bezeichnung „Universitäre Hochschule“, siehe Kap. 2.
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Wettbewerbsumfeld (vgl. Greven, 2011, S. 1). Verschiedene Faktoren haben dazu
beigetragen. Zu nennen sind dabei unter anderen die folgenden: Das stagnierende
und teils rückläufige Bevölkerungswachstum (vgl. Buch et al., 2006, S. 5 f.), eine Zu-
nahme von Markteintritten durch private Hochschulen (vgl. Frank et al., 2011, S. 6),
die aus dem Bolognaprozess resultierende erhöhte nationale und internationale Ver-
gleichbarkeit der Bildungsangebote (vgl. Brockhoﬀ, 2008), die Notwendigkeit einer
klaren Diﬀerenzierung gegenüber den Fachhochschulen und schliesslich die Forde-
rung der Trägerschaften von Hochschulen nach einer stärkeren Wettbewerbsorientie-
rung (vgl. Binsardi/Ekwulugo, 2003; Ivy, 2001).
Aus diesen Gründen stehen Hochschulen nunmehr der Notwendigkeit gegenüber, im
Rahmen strategisch ausgerichteter Marketingaktivitäten ihr Bestehen nachhaltig zu
sichern. Verschiedene Ansätze wie die Führung der Hochschule als Marke (vgl.
Brockhoﬀ, 2008; Chapleo, 2011; Erhardt, 2011; Gerhard, 2006; Greven, 2011; Nico-
lescu, 2009) oder die Professionalisierung des Stakeholder- und Reputation-Manage-
ments sind dabei zentrale Themen der Forschung im Bereich des Hochschulmarke-
tings (vgl. Probst, 2008; McClung/Werner, 2008). 
Es existieren bereits erste methodische Ansätze, welche Unternehmen ermöglichen,
die für sie relevanten webbasierten Informationen im Rahmen einer permanenten
Überwachung aufzuspüren, auf beliebigen Aggregationsniveaus übersichtlich darzu-
stellen, zu analysieren und dadurch für das Marketing relevante Einsichten zu gewin-
nen. Solche Methoden-Ansätze der Marktforschung werden unter Bezeichnungen wie
Webmonitoring, Web Screening oder Social Media Monitoring subsummiert (vgl.
Hörner, 2006, S. 39). Diese Systeme sind ganzheitliche Ansätze der Datenerfassung
und Analyse, auf deren Basis wichtige marketingstrategische Entscheidungen gefällt
und entsprechende Massnahmen eingeleitet werden können. In diesem Zusammen-
hang grundlegend ist insbesondere die folgende Frage: Wie kann die Unternehmens-
marke und -reputation durch gezielte und orchestrierte Massnahmen der Kommuni-
kation aufgebaut und geführt werden, wenn das Unternehmen vorab nicht in
Erfahrung bringt, welche weiteren Botschaften und Informationen das mentale Bild
in den Köpfen der Anspruchsgruppen über eine Organisation mitprägen?
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Es zeigt sich, dass Hochschulen einerseits infolge der verschärften Wettbewerbssitua-
tion gezwungen sind, Marketingaktivitäten zu etablieren und strategisch auszurich-
ten. Andererseits dürften die Entwicklung des Internets und die oben beschriebenen
Aspekte, die für Hochschulen charakteristisch sind, Risiken in Bezug auf eine diﬀuse
und möglicherweise konfliktäre Wahrnehmung der Hochschulen als Gesamtinstituti-
on durch Aussenstehende bergen. Gleichzeitig bietet das Internet jedoch ebenso die
Chance einer eﬀektiveren Umsetzung der Marketingziele. 
Für Hochschulen ist es daher besonders wichtig, in Erfahrung zu bringen, welche
webbasierten Informationen vorliegen und neu entstehen, die potenziell das Wahr-
nehmungsbild der Hochschule prägen. Dieses Wissen kann der Markenführung, dem
Reputationsmanagement und der Diﬀerenzierung gegenüber Konkurrenten dienlich
sein. Ebenso können dadurch Diskrepanzen zwischen Leistungsversprechen und tat-
sächlich erbrachten Leistungen abgebaut und damit eine adäquate Signalwirkung ge-
währleistet werden.
1.2 Zielsetzung
Das Kapitel 1.1 hat die hohe Bedeutung des Internets als Handlungsfeld zur Kontrol-
le und Steuerung der Hochschulmarke und -reputation verdeutlicht. Der Fokus die-
ser Dissertation liegt auf der Erfassung und Analyse von internetbasierten4 Informa-
tionen, welche für eine Hochschule im Rahmen der strategischen
Marketingaktivitäten im Bereich der Kommunikationspolitik relevant sind. 
Dieser Dissertation wird folgende forschungsleitende Fragestellung zugrunde gelegt:
Wie sind ausgewählte Hochschulen im Internet (WWW) reprä-
sentiert, welche Erkenntnisse resultieren daraus und wie kann
dieses Wissen in Bezug auf die Markenführung, die Markenposi-
tionierung und das Reputationsmanagement genutzt werden?
Die forschungsleitenden Fragestellung impliziert die Notwendigkeit, marketingrele-
vante Daten von (universitären) Hochschulen im Internet zu erheben, zu analysieren
4.  Dabei gilt eine Beschränkung auf das World Wide Web (WWW).
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und zu interpretieren. Es sollen Erkenntnisse in zweierlei Hinsicht gewonnen werden:
Vorrangig in Bezug auf die webbasierte Repräsentation der Hochschulmarke, deren
Positionierung sowie der Reputation. Begleitend dazu soll ebenso ein Erfahrungsbei-
trag auf methodischer Ebene geleistet werden. Der in dieser Dissertation verwendete
Ansatz der Datenerhebung, welcher als Webmonitoring bezeichnet wird, ist noch
jung und wenig erforscht. Deshalb werden Nutzenaspekte und Grenzen dieses Ansat-
zes mit Bezug auf die untersuchten Marketing-Konstrukte evaluiert.
Zur Beantwortung der forschungsleitenden Fragestellung dienen die nachfolgenden
Forschungsfragen. Sie sollen an dieser Stelle das Erkenntnisinteresse der Dissertation
im Überblick aufzeigen, werden im Rahmen der Ergebnisdarstellung entsprechend
der Analyselogik jedoch noch weiter spezifiziert und ausdifferenziert. Im Übrigen
drängt sich aufgrund der kulturellen Diversität und unterschiedlicher Hochschulsys-
teme eine Beschränkung der Untersuchung auf Hochschulen des deutschsprachigen
Raumes auf.
(1) Wie sind ausgewählte universitäre Hochschulen im mitteleuropäischen
Raum durch textbasierte deutschsprachige Informationen im Internet





(2) Welche Bedeutung haben die Medienkanäle/-Dienste „statisches Web“,
„Online-News“, „Foren“, „Blogs“, „Microblogs“, „Facebook“ und
„YouTube“ in Bezug auf die Repräsentation der untersuchten Hoch-
schulen im Internet?
(3) Welche treibenden Kräfte der Internetpräsenz und damit zusammen-
hängend der Markenbekanntheit, Markenpositionierung und Hoch-
schulreputation lassen sich im Allgemeinen und für die ausgewählten
Hochschulen identifizieren?
(4) Welche Unterschiede und Gemeinsamkeiten weisen die untersuchten
Hochschulen in Bezug auf die Ergebnisse der ersten drei Fragen auf?
(5) Inwiefern ist der Ansatz des Webmonitorings geeignet, die potenzielle
Markenbekanntheit, Aspekte des Markenimages sowie Potenziale der
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Reputationsbeeinflussung einer Hochschule zu erfassen?
(6) Welche Handlungsempfehlungen können auf Basis der Erkenntnisse zu
den Forschungsfragen eins bis fünf für die betrachteten Hochschulen
abgeleitet werden?
Der Forschungsrahmen der vorliegenden Arbeit wird in folgenden Punkten konkreti-
siert:
(a) Zwangsläufig werden in dieser Dissertation viele Fakten deskriptiv
behandelt, weil die Kombination des Forschungsgegenstandes und der
angewandten Methodik neuartig ist und man daher kaum auf
bestehenden Forschungsergebnissen aufbauen kann.
(b) Die Behandlung des Forschungsgegenstandes folgt einer verhaltens-
wissenschaftlichen und rezipientenzentrierten Betrachtungsperspek-
tive, die in allen Teilen dieser Arbeit dominiert. Mit der Wahl dieser
Betrachtungsperspektive wird insbesondere die Frage wichtig, wie
internetbasierte Informationen die Anspruchsgruppen einer Hochschule
potenziell erreichen und beeinflussen können.
(c) Hochschulen befinden sich in einem Beziehungsgeflecht mit zahlreichen
Anspruchsgruppen. Ausgehend von der Annahme, dass sich die
Marken-, Positionierungs- und Reputationswahrnehmung zwischen den
Anspruchsgruppen mehr oder weniger unterscheiden, wird die zentrale
Anspruchsgruppe der Studierenden in den Vordergrund der Betracht-
ung gerückt. Unter dieser Anspruchsgruppe werden sowohl Studieren-
de als auch Studieninteressierte subsummiert. Im Hinblick auf die
Frage der Rezeption von und der Beeinflussung durch internetbasierte
Informationen erhält dabei auch die Anspruchsgruppe der öﬀentlichen
Gesellschaft Bedeutung.
(d) Mit der gewählten Erhebungsmethodik im Rahmen der Webmoni-
toring-Anwendung gehen die folgenden Einschränkungen einher: Es
werden mit wenigen Ausnahmen textbasierte, deutschsprachige Inhalte
des WWW erhoben und analysiert. 
(e) Als Bezugsrahmen für die Interpretation der Ergebnisse wird ein
Markenwert-Konzept vorangestellt, basierend auf der verhaltenswis-
senschaftlichen Sichtweise (vgl. Kap. 4.1). Für die bessere Beurteilung
von Informationen, die in Bezug auf die Hochschulreputation relevant
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sind, werden neben theoretischen Grundlagen zusätzlich Ergebnisse
einer Studierendenbefragung an der Universität Zürich herangezogen.
(f) In Bezug auf die Rezeptionswahrscheinlichkeit von Informationen
durch Internetnutzer müssen teilweise Annahmen getroﬀen werden,
weil zu diesem Forschungsbereich noch kaum wissenschaftliche Grund-
lagen vorliegen.
1.3 Vorgehensweise und Aufbau
Die vorliegende Arbeit ist in die vier Hauptteile A-D gegliedert. In Teil A „Einfüh-
rung“ (Kapitel 1) ist die Relevanz des Untersuchungsgebietes dargelegt, sind die Ziel-
setzungen der Dissertation festgehalten und das Vorgehen bzw. der Aufbau erläu-
tert. 
Teil B ist den theoretischen Grundlagen gewidmet und umfasst die Kapitel 2-7. In
Kapitel 2 erfolgt zunächst eine Abgrenzung des interessierenden Hochschultyps ge-
genüber anderen Hochschulformen. Weiter wird der gesetzlich vorgeschriebene Leis-
tungsauftrag mitteleuropäischer Hochschulen erläutert und auf die Marketingfor-
schung im Hochschulbereich eingegangen. Vor diesem Hintergrund wird das Thema
der Hochschulmarke in Kapitel 3 vertieft. Dabei bildet die Darstellung der besonde-
ren Rahmenbedingungen des Hochschulsektors und der Charakteristiken von Hoch-
schulen die Grundlage für das Verständnis der heutigen Wettbewerbssituation im
tertiären Bildungsbereich und der dadurch begründeten Relevanz des Hochschulmar-
ketings im Allgemeinen sowie der Hochschulmarke im Besonderen. Abschliessend
wird in Kapitel 3 eine Grundposition dargelegt, welche mit Bezug auf strategische
Fragen des Hochschulmarketings die Rahmenbedingungen expliziert, innerhalb derer
die Gültigkeit der Erkenntnisbeiträge dieser Dissertation aufzufassen sind.
In Kapitel 4 wird das Thema Markenwert aus einer verhaltenswissenschaftlichen
Perspektive beleuchtet und konzeptionell behandelt. Dabei ist einerseits die Operati-
onalisierung des Markenwissens für das Verständnis der empirischen Untersuchung
von zentraler Bedeutung. Andererseits wird mit der Darstellung des Markenwert-
Konzeptes ein integrierender Orientierungsrahmen geschaﬀen, welcher die Marke-
tingkonstrukte „Markenbekanntheit“, „Markenimage“ und „Hochschulreputation“ in
Beziehung zueinander setzt.
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Dem Thema der Hochschulreputation ist das Kapitel 5 gewidmet. In diesem wird
ausgehend von der Vielfalt existierender Definitionen der Reputation eine für diese
Arbeit gültige Arbeitsdefinition festgelegt. Weiter werden die Spezifika der Hoch-
schulreputation erläutert und die Operationalisierung der Hochschulreputation fest-
gehalten.
In Kapitel 6 wird aufgezeigt, welche Relevanz dem Internet im Rahmen der Hoch-
schulkommunikation zukommt. Dabei werden phänomenologische Aspekte des Inter-
nets beleuchtet und auf die Nutzung von Internetangeboten, insbesondere mit Bezug
auf die Stakeholdergruppe der Studierenden, näher eingegangen. Mit der Darstellung
von Implikationen für die webbasierte Hochschulkommunikation wird das Kapitel
geschlossen.
In Kapitel 7 wird das Webmonitoring vorgestellt und die theoretische Basis der zu-
grunde liegenden methodischen Ansätzen erläutert. Dabei wird ausgehend von der
Behandlung der „klassischen“ Inhaltsanalyse, deren computerunterstützte Form, die
sogenannte CUI vertiefter betrachtet, wobei diktionärbasierte Verfahren den Haupt-
fokus bestimmen. Allgemeinen Empfehlungen für die Webmonitoring-Anwendung
auf Basis der CUI schliessen das Kapitel ab und leiten zu Teil C „Empirische Anwen-
dung“ über. 
Die Ausführungen zur empirischen Anwendung sind in ein einführendes Kapitel und
drei Ergebnisteile (I bis III) gegliedert. Im einleitenden Kapitel 8 werden im Rahmen
der methodischen Konzeption das Untersuchungskonzept sowie die Konfiguration
der Webmonitoring-Lösung dargelegt. Letztere bildet das zentrale Erhebungsinstru-
ment für alle Analysen.
In Ergebnisteil I (Kapitel 9) wird die potenzielle Markenbekanntheit der untersuch-
ten Hochschulen eruiert und begleitend dazu eine explorative Analyse des Datenbe-
standes durchgeführt. Die Datenexploration soll sowohl Hinweise über das Zustande-
kommen bestimmter Dokument-Häufigkeiten als auch eine Entscheidungsgrundlage
für die Priorisierung von internetbasierten Medienkanälen für die weiterführenden
Analysen liefern.
In Ergebnisteil II (Kapitel 10) wird eine Positionierungsanalyse der sieben unter-
suchten Hochschulen durchgeführt. Die Datengrundlage dazu entspringt einer The-
menfrequenz-Analyse, welche mit Hilfe der Webmonitoring-Anwendung realisiert
wird. Zur Auswertung wird das multivariate statistische Verfahren der Korrespon-
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denzanalyse herangezogen.
In Ergebnisteil III (Kapitel 11) wird eine umfassende Reputationsanalyse für die sie-
ben Hochschulen vorgenommen. Mit Hilfe einer Studierendenbefragung an der Uni-
versität Zürich werden dazu zunächst relevante Aspekte und Dimensionen der Hoch-
schulreputation identifiziert. Davon ausgehend erfolgt die Analyse von vier Reputa–
tionsdimensionen der Hochschulreputation mit Hilfe der Webmonitoring-Anwen-
dung. Die Ergebnisse jeder Dimension werden zusammengeführt und zu Reputati-
onsindizes aggregiert, so dass sie für jede Hochschule ausgewiesen werden können.
Dies erfolgt in zweifacher Hinsicht: Einmal unter Einbezug von Gewichtungsfakto-
ren, welche Kriterien der Visibilität und Relevanz webbasierter Informationen reflek-
tieren und einmal ohne Berücksichtigung von Gewichtungsfaktoren.
Kapitel 12 ist den Implikationen für die Anwendungspraxis der sieben untersuchten
Hochschulen gewidmet. Dabei werden im Sinne einer Synopsis die wichtigsten Er-
gebnisse zusammengefasst und davon ausgehend Anregungen für die Anwendungs-
praxis formuliert.
Teil D (Kapitel 13) beinhaltet die Schlussbetrachtung, in welcher die wichtigsten Er-
gebnisse, welche hochschulübergreifend von Bedeutung sind, zusammenfassend dar-
gestellt und Fazite gezogen werden. Die daraus resultierenden Erkenntnisse können
als Ausgangsbasis für die weiterführende Forschung dienen. Der abschliessende Aus-
blick umfasst Anregungen für die zukünftige Forschung im Feld des webbasierten
Hochschulmarketings, aber auch im Bereich anderer Wissenschaftsdisziplinen, wel-





2 Hochschulen und Marketing
Im Hochschulwesen lassen sich verschiedene Typen von Hochschulen unterscheiden.
Die vorliegende Arbeit bezieht sich auf universitäre bzw. wissenschaftliche Hoch-
schulen, welche sich von den Fachhochschulen unterscheiden. Bevor auf Aspekte des
Marketings näher eingegangen werden kann, welche sich auf universitäre Hochschu-
len beziehen, ist es notwendig, verschiedene Hochschultypen zu charakterisieren. Da-
bei werden sieben Hochschulen mit Standorten in den Ländern Schweiz, Deutschland
und Österreich vorgestellt, welche die Untersuchungsobjekte in der empirischen Un-
tersuchung der vorliegenden Arbeit sind. Insofern beziehen sich sämtliche Ausfüh-
rungen auf eine spezifische Gruppe von Hochschulen in einem geografisch begrenzten
Raum. Aus diesen Gründen ist die Übertragung der Erkenntnisse auf Hochschulen
im Allgemeinen nur mit Vorbehalten möglich.
2.1 Hochschulen in Mitteleuropa
Nachfolgend wird ausgehend von den gesetzlichen Bestimmungen im Bereich des
Hochschulwesens der interessierende Grundtyp gegenüber anderen abgegrenzt.
Gleichzeitig werden Unterschiede und Gemeinsamkeiten betreﬀend der gesetzlichen
Bestimmungen in den drei Ländern Schweiz, Deutschland und Österreich identifi-
ziert.
2.1.1 Hochschultypen in der Schweiz
In der Schweiz sind Hochschulen in zwei Grundtypen gegliedert (vgl. KFH, 2009, S.
1). Zum ersten Grundtyp gehören die beiden vom Bund getragenen Eidgenössischen
Hochschulen ETH Zürich und ETH Lausanne sowie die Universitäten, deren Haupt-
trägerschaft bei den Kantonen liegt. Zum zweiten Grundtyp zählen die Fachhoch-
schulen, unter welche auch die Musik- und Kunsthochschulen fallen, sowie die Päda-
gogischen Hochschulen. Während der übliche Zugang zum Studium an einer
Pädagogischen Hochschule über den Weg der gymnasialen Maturität erfolgt, wird
dieser bei den Fachhochschulen via Berufs-/Fachmaturität beschritten (vgl. CRUS,
2012, S. 1).
Zum Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit gehören mit der ETH Zü-
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rich, der Universität Zürich, der Universität Basel und der Universität St. Gallen5
vier Hochschulen, die dem erstgenannten Typus zuzuordnen sind. Auf die Charake-
ristika von Fachhochschulen sowie Pädagogische Hochschulen wird in der vorliegen-
den Arbeit nicht näher eingegangen.
2.1.2 Hochschultypen in Deutschland
Das deutsche Hochschulrahmengesetz (HRG) unterscheidet in Paragraph 1 die
Hochschularten Universität, Fachhochschule, Pädagogische Hochschule, Kunsthoch-
schule sowie sonstige Einrichtungen des Bildungswesens, welche nach Landesrecht
staatliche Hochschulen sind. Die Kunsthochschule wird in Deutschland grundsätz-
lich der Universität gleichgestellt und verfügt über ein Promotionsrecht. Ebenfalls
kommt den Pädagogischen Hochschulen der Status einer Universität zu. 
Hinsichtlich der Trägerschaft können der Bund, die Bundesländer sowie Kirchen und
privatrechtliche Organisationen unterschieden werden (vgl. Engels, 2001, S. 7; Er-
hardt, 2011, S. 6). Wird von staatlichen Hochschulen gesprochen, so fällt die verfas-
sungsrechtlich festgelegte Zuständigkeit auf die Bundesländer (vgl. Erhardt, 2011, S.
6). Diese legen ebenfalls im Rahmen der Hochschulgesetze die unterschiedliche Auf-
gabenstellung der oben genannten Hochschularten fest. Von den staatlichen Hoch-
schulen werden die staatlich-anerkannten Hochschulen unterschieden6. Diese können
neben privatrechtlichen Organisationen ebenso vom Bund getragen sein (vgl. Reich,
2005, S. 512).
Die in der empirischen Untersuchung dieser Arbeit betrachteten Hochschulen Lud-
wig-Maximilians-Universität München (LMU München) und das Karlsruher Institut
für Technologie (KIT) zählen, analog der Situation in der Schweiz, zu den staatli-
chen universitären Hochschulen, wobei das KIT eine wissenschaftliche Hochschule
und eine Grossforschungseinrichtung in sich vereint. Deswegen nimmt das KIT uni-
versitäre Aufgaben als auch solche der programmorientierten Forschung im Auftrage
des Staates (vgl. KIT-Gesetz, § 1, Abs. 1) wahr. Die gesetzlichen Bestimmungen für
5. Das Markenlabel HSG wird in dieser Arbeit synonym für Universität St. Gallen
verwendet.
6. Die Anerkennung erfolgt gemäss den in § 70 festgelegten Voraussetzungen des Hochschul-
rahmengesetzes.
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Grossforschungseinrichtungen sind im deutschen Grundgesetz festgehalten.
2.1.3 Hochschultypen in Österreich
Das Bundesministerium für Wissenschaft und Forschung unterscheidet im postse-
kundären Sektor die öﬀentlichen Universitäten, die privaten Universitäten, die Fach-
hochschulen, die Pädagogischen Hochschulen, das Institute of Science and Technolo-
gy Austria sowie die von der Katholischen Kirche getragenen Philosophisch-
Theologischen Hochschulen (vgl. BmWF, 2011, S. 1). Der Bund ist als Träger der
öﬀentlichen Universitäten zur Finanzierung verpflichtet (Universitätsgesetz 2002, §
12), schliesst mit diesen Leistungsvereinbarungen ab (Universitätsgesetz 2002, § 13;
13a) und ist Aufsichtsorgan (Universitätsgesetz, § 9; 45). Während in der Schweiz
Kunsthochschulen zu den Fachhochschulen zählen, finden sich in Österreich speziali-
sierte Universitäten für diesen Bereich (z. B. Universität für angewandte Kunst
Wien, Universität für Musik und darstellende Kunst Wien, Universität Mozarteum
Salzburg, Universität für Musik und darstellende Kunst Graz). Die privaten Univer-
sitäten geniessen seit 1999 den Status der wissenschaftlichen Berufsbildung auf
Hochschulniveau und sind berechtigt, akademische Grade zu verleihen – sofern sie
den notwendigen Akkreditierungsprozess7 erfolgreich durchlaufen haben. 
Die Wirtschaftsuniversität Wien, welche Untersuchungsobjekt in der empirischen
Untersuchung der vorliegenden Arbeit ist, gehört ebenfalls gemäss UG 2002 zu den
öﬀentlichen Universitäten Österreichs.
7. In Österreich erfolgt die Akkreditierung auf Basis des Hochschul-Qualitätssicherungsgeset-
zes (HS-QSG) sowie des Bundesgesetzes über Privatuniversitäten (PUG), welche seit März
2012 in Kraft gesetzt sind (vgl. BmWF, 2011)
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2.1.4 Zusammenfassung
Die Hochschulsysteme in Deutschland, in der Schweiz und in Österreich zeigen weit-
gehend Ähnlichkeiten auf. Der Bolognaprozess hat zudem zur Vereinheitlichung des
europäischen Hochschulraumes beigetragen, indem unter anderem die Etablierung
international einheitlicher Hochschulabschlüsse zu dessen Zielsetzungen gehört. Al-
len oben erwähnten Hochschulen, welche Gegenstand der empirischen Untersuchung
der vorliegenden Arbeit sind, sind folgende Rahmenbedingungen gemeinsam: Es han-
delt es sich um staatliche, öﬀentliche Hochschulen, deren Ausrichtung stark wissen-
schaftsbezogen ist (in Abgrenzung zu den Fachhochschulen). Insofern können sie als
universitäre oder wissenschaftliche Hochschulen bezeichnet werden. Der besseren Le-
serlichkeit wegen werden fortan die Begriﬀe „Hochschule“ und „Universität“ synonym
sowie stellvertretend für diese eben genannte Hochschulkategorie verwendet. Diese
beiden Termini stehen in Abgrenzung zu den Fachhochschulen sowie Pädagogischen
Hochschulen.
2.1.5 Spezialisierungen der untersuchten Hochschulen
Während der grundlegende Zweck der sieben untersuchten Hochschulen des tertiä-
ren Bildungsbereiches weitgehend als identisch bezeichnet werden kann, bestehen
Unterschiede hinsichtlich der Breite bzw. des Spezialisierungsgrades in den Berei-
chen Forschung und Lehre. Tabelle 1 stellt im Überblick die sieben Hochschulen mit
ihren Schwerpunkten in Forschung und Lehre dar.
Hochschule
Ausrichtung/Schwerpunkt 
in Forschung und Lehre
Eidgenössische Technische Hochschule Zürich 
(ETH Zürich)
Technische Hochschule
Universität Zürich (UZH) Volluniversität





Karlsruher Institut für Technologie (KIT) Technische Hochschule
Wirtschaftsuniversität Wien (WU Wien) Wirtschaftshochschule
Tabelle 1: Ausgewählte Hochschulen und ihre Schwerpunkte in Forschung und Lehre
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Wie aus der Tabelle ersichtlich wird, sind vier der untersuchten Hochschulen als
Volluniversitäten bezeichnet. In der wissenschaftlichen Literatur existiert keine
trennscharfe Definition dieses Begriﬀes, welcher einheitliche Kriterien zur Bezeich-
nung einer Hochschule als Volluniversität umfasst (vgl. Prillwitz, 2012, S. 20). So ist
unter der Bezeichnung "Volluniversität" sinngemäss eine Hochschule zu verstehen,
welche die Medizin, die Naturwissenschaften, die Wirtschafts- und Sozialwissen-
schaften einschliesslich der Rechtswissenschaften umfasst8 (vgl. Prillwitz, 2012, S.
20). Die zwei Wirtschaftshochschulen sowie die beiden technischen Hochschulen sind
wegen ihrer Spezialisierung auf bestimmte Wissenschaftsgebiete von den Vollunver-
sitäten abzugrenzen. Für eine nähere Beschreibung der sieben Hochschulen sei an
dieser Stelle auf Anhang D verwiesen.
Als staatliche Institutionen haben die wissenschaftlichen (universitären) Hochschu-
len einige Aufgaben wahrzunehmen, welche gesetzlich festgelegt sind. Im folgenden
Kapitel werden die Leistungsaufträge entlang der in den drei Ländern vorherrschen-
den gesetzlichen Bestimmungen näher betrachtet.
2.1.6 Gesetzlicher Leistungsauftrag mitteleuropäischer Hochschulen
In allen drei Ländern sind die Hochschulen rechtsfähige Körperschaften, die dem
öﬀentlichen Recht unterstehen und über das Recht zur Selbstverwaltung verfügen.
Gleichwohl sind sie staatliche Einrichtungen, welche vom Bund (z. B. ETH, WU
Wien) oder den Kantonen (z. B. Universität Zürich, Universität Basel, Hochschule
St. Gallen) bzw. in Deutschland von den Bundesländern (z. B. KIT und LMU Mün-
chen) getragen werden. Die gesetzlich festgelegten Aufgaben sind für die Hochschu-
len in Deutschland, Österreich und der Schweiz weitgehend deckungsgleich. Festge-
schrieben sind sie in den Universitätsgesetzen (WU Wien, Universität Zürich,
Universität Basel, Hochschule St. Gallen), im Gesetzesblatt für Baden-Württemberg
und dem KIT-Gesetz (KIT), dem Bayerischen Hochschulgesetz (LMU München) so-
wie dem Bundesgesetz über die Eidgenössischen Technischen Hochschulen (ETH).
8. Zur Veranschaulichung des Selbstverständnisses der Volluniversität soll exemplarisch das-
jenige der Universität Bern herangezogen werden: Sie betont, dass kein vollständiges An-
gebot aller Wissenschaftsbereiche vorliegen muss, sondern eine ausgewogene und qualitativ
hochstehende Abdeckung der grossen Wissensbereiche der Sozial- und Geisteswissenschaf-
ten, der Naturwissenschaften und der Medizin (vgl. Universität Bern, 2005, S. 7)
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Der grundlegende Zweck universitärer Hochschulen wird in allen drei Ländern ein-
heitlich darin gesehen, die Wissenschaften zu pflegen und zu entwickeln. Dieser
Zweck vollzieht sich in Verbindung von Forschung, Lehre, Studium und Weiterbil-
dung, wobei weitere unterstützende Aufgaben hinzu kommen. Der entstehende Nut-
zen durch wissenschaftliche Erkenntnisse kommt dem Menschen, der Gesellschaft
und der natürlichen Umwelt zu Gute. Die Erkenntnisse der Forschung sollen in die
forschungsgeleitete Lehre einfliessen und dadurch den akademischen Nachwuchs, die
Berufsvorbildung der Hochschulabsolventen sowie den Wissens-, Gestaltungs- und
Technologietransfer in die Praxis gewährleisten.
Die Forschung und die Lehre bilden die Kernaufgabengebiete der Hochschulen. Bei
der Gestaltung und Ausübung in diesen beiden Bereichen räumt das Gesetz einen
breiten Handlungsspielraum ein, indem die Anerkennung der Lehr-, Lern- und For-
schungsfreiheit explizit formuliert wird. 
Neben der Forschung und der Lehre, welche sowohl die akademische Erstausbildung
als auch die akademische Weiterbildung umfasst, gehört auch die Öﬀentlichkeitsar-
beit zum Aufgabengebiet einer Hochschule. Die Öﬀentlichkeit soll durch die Hoch-
schulen regelmässig über die Erfüllung ihrer Aufgaben bzw. ihre Tätigkeiten, insbe-
sondere in der Forschung, sowie über ihre Anliegen und Bedürfnisse informiert
werden. Zu diesem Zweck verfügen die Hochschulen in der Regel über interne Kom-
munikations-/Pressestellen und einen umfassenden Webauftritt. Andere Massnah-
men der Information können in Form von öﬀentlichen Veranstaltungen, Tagen der
oﬀenen Tür, öﬀentlichen Podiumsdiskussionen bis hin zu Ausstellungen und Museen
sowie weiteren öﬀentlichen Dienstleistungen realisiert werden. 
Zum Aufgabengebiet der Hochschulen gehört des Weiteren der Aufbau und die Pfle-
ge von Kooperationen und Netzwerken zu nationalen und internationalen Bildungs-
einrichtungen, Wirtschaftsbetrieben bzw. der beruflichen Praxis sowie sozialen Ein-
richtungen und ehemaligen Studierenden (Alumni). Vorteile der universitären
Vernetzungsarbeit ergeben sich nicht nur für die Forschung und die Nachwuchsför-
derung in diesem Bereich, sondern auch hinsichtlich der Qualität des Studiums im
Sinne einer verbesserten Studierenden-Mobilität oder der verbesserten Vorbereitung
auf den Berufseinstieg (beispielsweise durch das Angebot von Praktikumsstellen). 
Gesetzlich verankert sind auch ethisch-normative Leitlinien, in deren Rahmen die
Hochschulen ihre Aufgaben wahrzunehmen angehalten sind. Diese betreﬀen im We-
20
sentlichen die soziale Chancengleichheit, die Gleichstellung der Geschlechter, die
Würde gegenüber dem Menschen und die Verantwortung gegenüber der Umwelt.
Hierzu gehört ebenfalls die Berücksichtigung der Erfordernisse für Behinderte, die
Forschungsethik im Allgemeinen und die Qualitätssicherung in Lehre, Forschung
und Dienstleistung. Die Forderung einer gesellschaftlichen Relevanz der Forschungs-
tätigkeit sowie die Loslösung von Dogmen in Forschung und Lehre findet sich ebenso
in einzelnen Gesetzestexten.
Tabelle 2 fasst die wichtigsten gesetzlich verankerten Aufgabengebiete der Hoch-
schulen noch einmal im Überblick zusammen.
Aufgabenbereich Handlungsrahmen/Erläuterungen
Forschung Forschungsfreiheit vor dem Hintergrund ethi-
scher Leitlinien und der Relevanz für Mensch, 
Gesellschaft und der natürlichen Umwelt.
Lehre (Studium und Weiterbildung) akademische Erstausbildung:
Freiheit in der Lehre im Rahmen der Leitlini-
en zur Qualitätssicherung, der akademischen 
Nachwuchsförderung, einer adäquaten Berufs-
vorbildung, dem studentischen Mitsprache-
recht, der sozialen Entwicklung Studierender 
und der Chancengleichheit in Bezug auf Ge-
schlecht, Behinderung, sozialen sowie sozio-
ökonomischen Status.
akademische Weiterbildung:
Gewährleistung permanenter akademischer 
Weiterbildung.
Öﬀentlichkeitsarbeit und öﬀentliche 
Dienstleistungen
Information der Öﬀentlichkeit über universi-
täre Aktivitäten (insbesondere Forschungser-
gebnisse), Anliegen und Bedürfnisse.
Freiheit bei der Wahl der Kommunikations-
mittel (Medien, Internet, öﬀentliche Veran-
staltungen etc.)
Vernetzung/Zusammenarbeit Nationale und internationale Zusammenarbeit
mit Bildungsinstitutionen.
Zusammenwirken mit der beruflichen Praxis.
Kontaktpflege zu ehemaligen Studierenden 
(Alumni).
Tabelle 2: Gesetzlich verankerte Aufgabengebiete der Hochschulen 
Dieses Kapitel hat deutlich gemacht, dass die Rahmenbedingungen der universitären
Hochschulen im mitteleuropäischen Raum ähnlich gestaltet sind. Insofern lassen sich
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diese Hochschulen gemeinsamen Märkten zuordnen, in welchen sie einander konkur-
rierend, aber auch in Kooperation gegenüber stehen. 
Nach einem kurzen Überblick über das Forschungsgebiet des Hochschulmarketings
im folgenden Kapitel 2.2 wird deshalb anschliessend in Kapitel 2.3 die heutige
Markt- und Wettbewerbssituation beleuchtet.
2.2 Marketingforschung im Hochschulbereich
In den letzten Jahren ist das Forschungsinteresse am Thema Hochschulmarketing
und im Spezifischen der Hochschulmarke gestiegen, wie die wissenschaftlichen Bei-
träge von Greven (2011), Chapleo (2010) Bennet & Ali-Choudhury (2009), Waeraas
& Solbakk (2009), Nicolescu (2009), Curtis, Abratt & Minor (2009), Brockhoﬀ
(2008), Chapleo (2007), Melewar & Akel (2005), Gerhard (2006), Binsardi & Ekwu-
lugo (2003), Gray, Fam & Llanes (2003), Naudé & Ivy (1999) belegen. 
Marketing im Hochschulbereich ist bereits zu einem globalen Phänomen avanciert
(vgl. Natale/Doran, 2012, S. 193). Das erhöhte Interesse entspringt einem grundle-
genden Wandel der Hochschullandschaft, welcher in verschiedenen Ländern und
ebenso auf verschiedenen Kontinenten wahrzunehmen ist. In den U.S.A. beispiels-
weise sind Reformwellen entstanden, welche sich im Wesentlichen auf eine veränder-
te Regierungspolitik zurückführen lassen (vgl. Waeraas/Solbakk, 2009, S. 450). Im
Zuge dieser Entwicklung werden in wissenschaftlichen Kreisen Fragen der Hoch-
schulorganisation und -führung sowie der verschärften Wettbewerbssituation ver-
stärkt diskutiert (vgl. ebd., S. 450). In den U.S.A. habe sich das Hochschulwesen ge-
mäss Gumport (2000, S. 67) bereits von der sozialen Institution zur industriellen
Institution gewandelt.
Da sich Hochschulsysteme bezüglich verschiedener Aspekte unterscheiden – etwa im
Vergleich zwischen amerikanischen, britischen und mitteleuropäischen Hochschul-
systemen – lassen sich Forschungserkenntnisse nicht ohne Weiteres aus der angel-
sächsischen Forschungsliteratur auf das europäische Hochschulsystem anwenden.
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2.3 Europäische Entwicklung des Wettbewerbs im 
Hochschulsektor
In Mitteleuropa ist ein Reformdruck spürbar, welcher Tendenzen, weg von normati-
ven Grundsätzen der Gleichbehandlung der Hochschulen durch den Staat, der De-
mokratisierung der Hochschulen und der Chancengleichheit hin zur Etablierung von
Wettbewerbsstrukturen erkennen lässt (vgl. Greven, 2011, S. 1). In Grossbritannien
haben sich die Erwartungen an eine Hochschule seitens der Regierung, insbesondere
aufgrund eines gestiegenen Kostendrucks, ebenfalls gewandelt. Die wesentlichen An-
liegen der Regierung sind die Steigerung der Attraktivität der Hochschule für Studie-
rende, die Verbesserung der Immatrikulationszahlen, die Erhöhung der Studienge-
bühren und der Ausbau des Angebotes an Studiengängen sowie die Verbesserung der
internationalen Sichtbarkeit (vgl. Binsardi/Ekwulugo, 2003; Ivy, 2001). Der Nutzen
dieses ideologischen Wandels hin zu wettbewerblichen Strukturen wird seitens der
Regierungen allgemein in der eﬃzienteren Verwendung staatlicher Mittel sowie einer
Qualitätssteigerung in den Bereichen Forschung und Lehre gesehen (vgl. Schulz-
Hardt, 1994, S. 258-260; Voss, 2004, S. 66 ﬀ.). 
Neben dem steigenden Kostendruck auf die Hochschulen haben weitere Faktoren zu
einer Intensivierung des Wettbewerbs im Hochschulwesen beigetragen. Zu nennen ist
die Öﬀnung der Universitäten für den internationalen Wettbewerb (vgl. Brockhoﬀ,
2008), welche mitunter im sogenannten Bolognaprozess (auch Bolognareform) zum
Ausdruck kommt. Der Zweck der Bolognareform liegt unter anderem darin, einen
europäischen Hochschulraum zu bilden, der die internationale Vergleichbarkeit von
Studienabschlüssen verbessert und zudem die studentische Mobilität steigert (vgl.
Greven, 2011, S. 3). So werden Bachelor-Abschlüsse beispielsweise in aller Regel
hochschulübergreifend als Voraussetzung für die Ausbildung im Master-Studium an-
erkannt. Insofern hat der Bolognaprozess aus ökonomischer Sicht eine Ausweitung
des relevanten Marktes bewirkt. 
Weiter erhöht das Aufkommen verschiedener Hochschulrankings die Transparenz im
Hochschulwesen. Wenngleich die zu Grunde gelegte Methodik und die verwendeten
Bewertungskriterien vielfach kontrovers diskutiert und kritisiert werden (vgl. Pöll,
2011), darf angenommen werden, dass Rankings Studieninteressierte im Rahmen der
Hochschulwahl dennoch beeinflussen. In Deutschland erfreut sich etwa das Ranking
des Centrums für Hochschulentwicklung (CHE), welches regelmässig in der Wochen-
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zeitung „Die Zeit“ publiziert wird, besonderer Beachtung (vgl. Greven, 2011, S. 4).
Das Internet fördert die Transparenz in Bezug auf die Beurteilung einer Hochschule
ebenfalls. Die Hochschulangebote lassen sich mit Hilfe der Corporate Website schnell
einsehen und leichter vergleichen als bisher. Spezialisierte Bewertungsportale wie
beispielsweise www.unicheck.de bieten Studieninteressierten transparente Entschei-
dungsgrundlagen bei der Hochschulwahl. Zusätzlich ermöglichen Soziale Netzwerke,
Erfahrungen über eine Hochschule auszutauschen und Empfehlungen auszusprechen.
Nach Einschätzungen des CHE soll die demographische Entwicklung der nächsten
Jahrzehnte zur Stagnation und anschliessendem Rückgang der Studierendenzahlen
führen. Als Folge wird eine Intensivierung des Wettbewerbs auf den Beschaﬀungs-
märkten vermutet, womit die Rekrutierung von potenziellen Studierenden angespro-
chen ist (vgl. Buch et al., 2006, S. 5 f.). 















































Die genannte Intensivierung dürfte schliesslich aus zwei Gründen zusätzlich be-
schleunigt werden: Erstens durch das Wachstum an privaten Hochschulen im euro-
päischen Raum. Und zweitens weil sich, unter Betrachtung des globalen Bildungs-
marktes, sogenannte „emerging countries“ wie China, Malaysia oder Indien
zunehmend von Herkunftsländern zu Anbietern international attraktiver Hochschul-
bildung wandeln. In Abbildung 1 sind die wettbewerbstreibenden Faktoren im Hoch-
schulsektor zusammenfassend visualisiert.
Die verschärfte Wettbewerbssituation im Hochschulbereich erfordert eine verstärkte
Marketing-Orientierung, mit welcher die Etablierung von Marketingkonzepten in
Hochschulen einher geht. Im Folgenden werden Schwerpunkte der wissenschaftlichen
Forschung im Bereich des Hochschulmarketings kurz skizziert. Danach wird vertief-
ter auf die Hochschulmarke eingegangen.
2.4 Marketingkonzepte im Hochschulbereich
Die Anwendung von Marketingkonzepten im Bereich der Hochschulen ist in der wis-
senschaftlichen Diskussion ein zentrales Thema (vgl. Hemsley-Brown/Oplatka,
2006). Eine vielfach diskutierte Frage betriﬀt die Übertragbarkeit von Marketing-
konzepten erwerbswirtschaftlicher Organisationen auf den tertiären Bildungssektor.
Dem Transfer solcher Konzepte, ohne auf Hochschulen adaptiert zu werden, sind
Grenzen gesetzt, wie von verschiedenen Autoren hervorgehoben wird (vgl. Chapleo,
2011; Nicolescu, 2009; Temple, 2006; Waeraas/Solbakk, 2009). Wissenschaftliche Ar-
beiten beschäftigen sich neben dem Thema der Hochschulmarke (vgl. Brockhoﬀ,
2008; Chapleo, 2011; Erhardt, 2011; Gerhard, 2006; Greven, 2011; Nicolescu, 2009)
mit den Themen der Marketing-Planung (vgl. Maringe/Foskett, 2002), der Marke-
tingkommunikation (vgl. Klassen, 2002), der Positionierung und Corporate Identity
(vgl. Gray et al., 2003; Melewar/Akel, 2005), der Wahl der Hochschule durch poten-
tielle Studierende oder der Zufriedenheit von Studierenden (vgl. Beerli et al., 2002;
Veloutsou et al., 2004).
Die aktuelle Wettbewerbssituation im tertiären Bildungsbereich, insbesondere in
Grossbritannien, forciert Massnahmen der Adaption von Marketingkonzepten aus
dem erwerbswirtschaftlichen Bereich auf den Hochschulsektor. Gemäss Johnston
(2001, S. 28) liess sich etwa die Adaption des Markenkonzeptes beobachten. Jedoch
fehlen noch fundierte Erkenntnissen, um solche Konzepte auf die spezifischen Anfor-
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derungen einer Hochschulmarke anpassen zu können (vgl. Chapleo, 2007, S. 24).
Deswegen soll im Folgenden das Thema der Hochschulmarke näher betrachtet wer-
den. Zunächst wird eine Arbeitsdefinition des Markenkonzeptes für Hochschulen her-
geleitet. Darauf folgend werden die besonderen Rahmenbedingungen, die im Hoch-
schulsektor gelten, dargestellt und diskutiert, welche Anpassungen bei her-




3.1 Herleitung einer Arbeitsdefinition der (Hochschul)-Marke
Die Marke ist ein komplexes Konstrukt, das in der wissenschaftlichen Forschung eine
Vielzahl von Definitionen hervorgebracht hat. In diesem Abschnitt soll deshalb he-
rausgearbeitet werden, welches Markenverständnis dieser Arbeit zugrunde liegt. Da-
bei steht nicht das Ziel einer allgemein gültigen Definition im Vordergrund, sondern
primär das Bestreben, ein Markenverständnis zu schaﬀen, welches für die Zielsetzun-
gen dieser Arbeit und ebenso für den Bereich der Hochschulen geeignet ist. Bei ver-
schiedenen Definitionen des Markenbegriﬀes sind je nach Betrachtungsperspektive
unterschiedliche inhaltliche Akzentuierungen zu beobachten.
3.1.1 Die Marke aus Sicht des Leistungsanbieters
Aus Sicht des Leistungsanbieters liegt dem Markenverständnis ein Markensystem
zugrunde, welches einen Markennamen, repräsentierende Symbole, ein Markenkon-
zept mit einem Wertversprechen sowie die Leistung umfasst (vgl. Kapferer, 2004, S.
12). Die mit der Marke assoziierten Eindrücke, die beim Rezipienten entstehen, müs-
sen dabei aufgebaut, gehandhabt und entwickelt werden (vgl. Caywood, 1997). Die
unternehmerischen Investitionen in diese Tätigkeiten werden unter anderem durch
die Annahme gerechtfertigt, dass der Absatz der Leistung durch die Marke positiv
beeinflusst wird. 
Ein weiterer Nutzen aus Anbietersicht, vor allem bei Dienstleistungsunternehmen,
wird in der internen Positionierung der Marke gesehen (vgl. Keller, 1999, S. 43). Sie
hilft, den Mitarbeitenden ein Markenwissen zu vermitteln, welches eine zentrale Ori-
entierungsfuktion in Bezug auf eine nach aussen konsistente Kommunikation besitzt.
3.1.2 Die Marke aus wirkungsbezogener Sicht
Um besser nachvollziehen zu können, welche Faktoren den Zusammenhang zwischen
der Marke und unternehmerischen Erfolgsgrössen (z. B. Absatzsteigerung) beein-
flussen, wird die Wirkung der Marke bzw. ihre Funktion näher betrachtet. Dieses
nachfrageorientierte Markenverständnis dominiert in der jüngeren Marketingdiskus-
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sion (vgl. Bruhn/Stauss, 2008, S. 5). Nach dieser Auﬀassung stellt die Marke in den
Köpfen der Nachfragenden eine Vorstellung von einem Markenangebot dar (vgl.
Bruhn/Stauss, 2008, S. 5). Wirkungsbezogen definiert Esch (2012, S. 22) die Marke
als „...Vorstellungsbilder in den Köpfen der Anspruchsgruppen, die eine Identifikati-
ons- und Diﬀerenzierungsfunktion übernehmen und das Wahlverhalten prägen.“.
Ebenfalls dienen Marken dem Konsumenten als emotionale Anker und vermitteln
bestimmte Images und Gefühle (vgl. Esch, 2012, S. 24).
Im Zusammenhang mit der Identifikationsfunktion stehen die orientierungsstiften-
den Eigenschaften einer Marke, welche die Markttransparenz erhöhen und dem Kon-
sumenten in vereinfachender Weise ermöglichen, ein gewünschtes Produkt bzw. eine
Dienstleistung zu identifizieren (vgl. Meﬀert et al., 2002, S. 9). Der selben Funktion
kommt noch eine weitere Bedeutung zu. Angesprochen ist dabei die identitätsstiften-
de Wirkung der Marke im Sinne der Übertragung von Markenattributen auf den
Nachfrager. Die Wirkung äussert sich im Vermögen, das Eigenbild definieren zu kön-
nen, Anerkennung in sozialen Gruppen zu gewinnen oder eine Gruppenzugehörigkeit
zu markieren (vgl. Meﬀert et al., 2002, S. 11). Der identitätsstiftenden Wirkung der
Marke dürfte im Kontext der Hochschulen gerade in Bezug auf das Hochschuldiplom
Bedeutung zukommen. So entsteht durch dieses eine assoziative Verbindung zwi-
schen der Hochschulmarke und dem Absolventen, welche nicht mehr aufgehoben
werden kann. Insofern dürfte diese identitätsstiftende Wirkung der Marke gerade im
Zusammenhang mit der Förderung von Alumni-Netzwerken eine kritische Erfolgs-
grösse darstellen.
Die Diﬀerenzierungsfunktion der Marke bezieht sich auf konkurrierende Marken
(vgl. Bruhn/Stauss, 2008, S. 21; Brockhoﬀ, 2008, S. 426). Mit dieser Funktion geht
die Zielsetzung einher, mit Hilfe der Marke in der Psyche des Konsumenten ein un-
verwechselbares Vorstellungsbild zu erzeugen (vgl. Meﬀert/Burmann, 1998, S. 81).
In Weinbergs Begriﬀsauﬀassung der Marke findet sich die Funktion der Unver-
wechselbarkeit ebenso. Er fügt jedoch hinzu, dass das Vorstellungsbild der Marke re-
levant und positiv gerichtet sein muss (vgl. Weinberg, 1995, S. 2681). 
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Weitere Nutzenaspekte der Marke, welche in der wissenschaftlichen Forschung dis-
kutiert werden, sind die Vertrauens-, Qualitätssicherungs- oder Prestigefunktion9
(vgl. Meﬀert et al., 2002, S. 10). Die Vertrauensfunktion ist vor allem für Dienstleis-
tungsmarken von erhöhter Bedeutung, weil die Immaterialität mit einer mangelnden
Wahrnehmbarkeit in Bezug auf die Qualitätsbeurteilung der Leistung einher geht.
Daraus resultiert eine erhöhtes Risikoempfinden des Nachfragenden (vgl. Gouthier,
2003, S. 20 f.). Die Marke als Signal für eine bestimmte Leistungsqualität nimmt hier
eine Qualitätssicherungsfunktion ein und kann so das wahrgenommene Kaufrisiko
verringern (vgl. Meﬀert et al., 2002, S. 10).
Obige Ausführungen zeigen, dass die Marke aus einer nutzen- und wirkungsbezoge-
nen Perspektive betrachtet, sowohl seitens der Anbieter als auch der Nachfrager ver-
schiedene Nutzenaspekte aufweist. Letztlich können diese Nutzenkomponenten zu ei-
nem Gesamtnutzen aggregiert werden, welcher den Markenwert widerspiegelt.
Dieser Ansatz wird in Kapitel 4 vertieft. Zunächst wird im nächsten Kapitel eine
weitere Form des Markenverständnisses erläutert, welches einen starken Bezug zu
gedächtnispsychologische Prinzipien herstellt. Auf dieser Sichtweise baut zugleich
die für diese Arbeit gültige Arbeitsdefinition auf.
3.1.3 Die Marke aus gedächtnispsychologischer Sicht
Allgemein formuliert, ist die Marke ein Set von mentalen Assoziationen, welche zum
empfundenen Wert eines Produktes oder einer Dienstleistung beitragen, wobei die
Assoziationen mit der jeweiligen Marke verknüpft sind (vgl. Brockhoﬀ, 2008, S. 426;
Keller, 1993, S. 2). Die Assoziationen bestimmen das Markenwissen und müssen be-
stimmte Eigenschaften aufweisen, um den erwünschten Eﬀekt erzielen zu können.
Nach Keller (1993, S. 8 f.) sind dies die Exklusivität, die Salienz und eine positive
Valenz. Zudem wird mit diesen Eigenschaften Vertrauen verbunden. Sind diese Ei-
genschaften gegeben, lässt sich der Konsument im Markt beeinflussen (vgl. Keller,
1993, S. 11 f.). Die Exklusivität entspricht der oben beschriebenen Diﬀerenzierungs-
funktion. Die Salienz der Marke ist notwendig, um die Wahrnehmung zu verbessern.
Eine positive Valenz bzw. Erwünschtheit der Markenassoziationen ist notwendig, um
den Nutzen der Marke dem Konsumenten erkennbar zu machen (vgl. Brockhoﬀ,
9. Die Prestigefunktion ist etwa im Zusammenhang mit dem Kauf von Luxusgütern bedeu-
tend.
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2008, S. 426). Den notwendigen Eigenschaften für die Entfaltung der Markenwir-
kung ist somit als Basis das Markenwissen vorangestellt. In diesem Sinne kann die
Marke definiert werden als die Gesamtheit aller sinnlichen Eindrücke von Bildern,
Emotionen, Erfahrungen und Fakten, die eine Organisation in den Köpfen der
öﬀentlichen Gesellschaft geschaﬀen hat (vgl. Bulotaite, 2003, S. 450; Caywood,
1997). Wird beispielsweise der Name einer Universität von jemandem erwähnt, so
evoziert dieser beim Rezipienten unmittelbar Assoziationen, Emotionen, Vorstel-
lungsbilder oder Gesichter.
Diese Definition folgt einer dekonstruktivistischen Perspektive, indem letztlich die
einzelnen Gedächtnisinhalte, welche in ihrer Summe die Marke konstituieren, zum
Betrachtungsgegenstand werden. Eine holistische Begriﬀsauﬀassung, wie sie in der
„French school“ zu beobachten ist10 (vgl. de Chernatony/Riley, 1998, S. 1080), eignet
sich mit Blick auf das in dieser Arbeit eingesetzte Instrument des Webmonitorings
nicht. Vielmehr wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit die Auﬀassung vertreten,
dass sich die Marke in der Essenz primär über ihre konkreten Produkte und Leistun-
gen konstituiert. Nicht-funktionale Eigenschaften der Marke oder Persönlichkeitszü-
ge werden dementsprechend als periphere Eigenschaften verstanden, welche sich aus-
gehend von der Essenz der Marke entwickeln müssen. Im Kontext der Hochschulen
bedeutet dies, dass sie sich als Marken in erster Linie durch ihr Tun definieren, und
dies entspricht in der Hauptsache den Aufgaben, welche sie bereits von Gesetzes we-
gen wahrzunehmen haben.
10. Dieser Sichtweise liegt beispielsweise eine Beschreibung der Marke mit Hilfe metaphori-
schen Terme zugrunde.
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3.1.4 Bestimmung der Arbeitsdefinition
Die Festlegung der Arbeitsdefinition für die vorliegenden Arbeit orientiert sich mit
Blick auf die empirische Anwendung an der gedächtnispsychologischen Sichtweise
und wird wie folgt formuliert:
Die Konstitution der Marke ergibt sich aus der Gesamtheit aller sinnli-
chen Eindrücke von Bildern, Emotionen, Erfahrungen und Fakten11, die
eine Organisation in den Köpfen ihrer Anspruchsgruppen geschaﬀen hat,
wobei die Marke in der Essenz primär über die Wahrnehmung12 ihrer
funktionalen Nutzenkomponenten (Produkte und Leistungen) zum Aus-
druck kommt.
Nachdem das Begriﬀsverständnis des Markenkonzepts für die vorliegende Arbeit
festgelegt wurde, soll im Folgenden näher auf das Thema der Hochschulmarke einge-
gangen werden. Zentrale Fragen hierzu betreﬀen Nutzenaspekte der Führung einer
Hochschule als Marke, Besonderheiten der Hochschulen in Bezug auf die Etablierung
einer Marke sowie Schwierigkeiten und Herausforderungen bei Aufbau und Führung
einer Hochschulmarke.
3.2 Potenziale und Herausforderungen der Hochschulmarke
Benötigt eine Hochschule überhaupt Marketingaktivitäten? Ist eine Hochschulmarke
von Nutzen oder kann sie sogar schädlich sein? Fragen dieser Art sind in der Alltags-
diskussion an Hochschulen nicht selten zu vernehmen. Deshalb sollen in diesem Ka-
pitel die Potenziale, aber auch Herausforderung im Zusammenhang mit der Anwen-
dung von Marketingkonzepten, insbesondere aber der Hochschulmarke erörtert und
diskutiert werden. Diese Fragen sollen ausgehend von der Darstellung des Standes
der Forschung und der aktuellen Praxissituation dargestellt werden.
11. Als Fakten sind hier nicht notwendigerweise objektive Sachverhalte zu verstehen, sondern
durchaus auch subjektiv gefärbte Auﬀassungen dieser „Fakten“ der Anspruchsgruppen ei-
ner Organisation, welche sich aus Meinungen oder gar Meinungen über Meinungen etablie-
ren können.
12. Die Wahrnehmung ist hier nicht im Sinne der Inanspruchnahme von Leistungen oder dem
Kauf der Produkte zu verstehen, sondern als Wahrnehmung unabhängig von der Notwen-
digkeit einer direkter Erfahrungen mit den Produkten oder Dienstleistungen. 
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3.2.1 Die Hochschulmarke in der Forschung
Noch vor zehn Jahren fehlten weitgehend angepasste Markenkonzepte, welche den
spezifischen Erfordernissen des Hochschulsektors gerecht werden (vgl. Johnston,
2001, S. 28). In der Forschung besteht bis heute ein auﬀälliger Mangel an Beiträgen
zur Markenforschung für Hochschulen (vgl. Chapleo, 2007, S. 23; Waeraas/Solbakk,
2009, S. 450). Im Wesentlichen wurden externe Aspekte des Brandings betrachtet
(vgl. Bulotaite, 2003; Gray et al., 2003) und die Markenpolitik im Allgemeinen oder
anhand spezifischer Institutionen untersucht (vgl. Chapleo, 2004; Judson et al.,
2006). 
In der wissenschaftlichen Literatur zur Hochschulmarke lassen sich unter anderen
die Themengebiete „Rolle der Website“ (vgl. Opoku et al., 2006), „Rolle des Hoch-
schulerbes“ (vgl. Bulotaite, 2003), die Erscheinung von Markenidentitäten (vgl.
Lowrie, 2007) sowie die Harmonisierung der Markenarchitektur von Hochschulen
(vgl. Hemsley-Brown/Goonawardana, 2007) unterscheiden (vgl. Chapleo, 2011, S.
412). Für Hochschulen gelten verschiedene branchenspezifische Rahmenbedingungen
und Besonderheiten, welche in Kapitel 3.2.3 näher betrachtet werden.
Die betriebswirtschaftliche Forschung spricht sich grundsätzlich für das Markenkon-
zept als nutzbringende Investition aus. Sie zeigt, dass Markenwerte von Unterneh-
men einen beachtlichen Teil der Marktkapitalisierung ausmachen können (vgl.
Brockhoﬀ, 2008, S. 425). Deswegen ist eine Markenpolitik schon ganz allgemein zu
fordern. Je nach Branche kann der Nutzen einer Marke jedoch unterschiedlich aus-
fallen, insbesondere, wenn Rahmenbedingungen gegeben sind, die den Aufbau und
die Führung einer Marke erschweren. Spezifisch für den Hochschulsektor sind diese
Rahmenbedingungen daher zunächst zu prüfen, um Realisierbarkeit und Nutzen ei-
ner Hochschulmarke beurteilen zu können (Kap. 3.2.3).
Hinsichtlich der Wahl der Markenstrategie stehen einer Hochschule verschiedene
Optionen zur Verfügung, beispielsweise die Einzelmarkenstrategie, die Mehrmarken-
strategien, der Markentransfer, das Co-Branding, Marken-Allianzen oder komplexe
Markenarchitekturen (vgl. Bruhn/Stauss, 2008, S. 14). Inwiefern heute Markenstra-
tegien an Hochschulen verfolgt werden, zeigt das nächste Kapitel auf.
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3.2.2 Markterscheinungen der Hochschulmarke
Die Marktsituation, insbesondere im amerikanischen und britischen Hochschulraum
weist auf eine intensivierte Wettbewerbssituation hin und bedingt daher schon seit
Jahren, Marketingkonzepte an Hochschulen einzuführen. In Mitteleuropa ist die
Wettbewerbssituation jedoch als entspannter einzuschätzen, verschärft sich aller-
dings zunehmend. Wie bereits in Kapitel 2.4 ersichtlich wurde, lassen sich herkömm-
liche Marketingkonzepte wegen den besonderen Rahmenbedingungen und Charakte-
ristiken des tertiären Bildungsbereiches jedoch nicht ohne Weiteres übernehmen,
sondern bedürfen einer Adaptierung. 
Wenngleich bis heute unklar bleibt, wie solche Konzepte konkret auszugestalten
sind, lassen sich Hochschulen nennen, die Markenkonzepte erfolgreich etablieren
konnten und dadurch weltweite Bekanntheit erlangt haben. Zu diesen Hochschulen
gehören die amerikanischen Hochschulen Harvard University und das Massachusetts
Institute of Technology (MIT) oder in England die Universitäten von Cambridge
und Oxford (vgl. Curtis et al., 2009, S. 405).
In der Praxis dominieren, auch wenn komplexe Markenhierarchien gewählt werden,
Firmenmarken. Das sich daraus ergebende komplexe marketingstrategische Problem
liegt darin, die Struktur auf verschiedenen hierarchischen Ebenen zu gestalten (vgl.
Bruhn/Stauss, 2008, S. 15). Die Firmenmarken erscheinen überwiegend in Form von
„geographic brand names“  (vgl. Waeraas/Solbakk, 2009, S. 17).
In Mitteleuropa sind in den letzten Jahren wegen der verschärften Wettbewerbssitu-
ation auf nationaler als auch internationaler Ebene zunehmend Bemühungen von
Hochschulen zu beobachten, ein Branding zu betreiben (vgl. Waeraas/Solbakk, 2009,
S. 449; Chapleo, 2007, S. 23). In Deutschland hat laut Brockhoﬀ (2008, S. 425) der
"Siegeszug" des Marketings die deutschen Hochschulen noch nicht erreicht. Bis auf
Ausnahmen könne somit die Feststellung übernommen werden, dass ebenfalls die
Markenpolitik noch nicht ausreichend etabliert sei (vgl. ebd., S. 425).
3.2.3 Besondere Rahmenbedingungen und Charakteristiken der 
Hochschulen
In diesem Kapitel werden anhand von fünf Aspekten spezifische Charateristiken
ebenso wie besondere Rahmenbedingungen der Hochschulen dargelegt, welche für
den Hochschulsektor bestimmend sind. Anschliessend werden, ausgehend von den
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Erläuterungen der fünf Aspekte, strategische Fragen des Hochschulmarketings abge-
leitet. Abschliessend werden diese Fragen im Sinnen der Bestimmung einer strategi-
schen Grundposition beantwortet und dienen fortan als Orientierungsgrundlage für
das Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit.
3.2.3.1 Die Hochschule – Ein Dienstleistungsunternehmen
Hochschulen bieten verschiedene Dienstleistungen an. Die Ausbildung der Studieren-
den sowie die Weiterbildungsangebote für Absolventen, wissenschaftliche und tech-
nologische Dienstleistungen sowie Forschungsarbeiten sind in der Markenverord-
nung13 (MarkenV) als Dienstleistungen der Klassen 41 und 42 aufgeführt (vgl.
Stauss/Bruhn, 2008, S. 5-7). Dementsprechend gehören die Kernleistungen der
Hochschulen, nämlich die Forschung und die Lehre (vgl. Habicht, 2009, S. 112) dem
Dienstleistungssektor an14. Demnach gelten für Hochschulmarken ähnliche Prinzipi-
en wie für Dienstleistungsmarken (vgl. Nicolescu, 2009, S. 37). 
Für Dienstleistungen sind, neben anderen Merkmalen, diejenigen der Intangibilität/
Immaterialität sowie der Kundenbeteiligung von grosser Bedeutung in Bezug auf die
Anwendung von Marketingkonzepten im Allgemeinen sowie dem Aufbau und der
Führung einer Dienstleistungsmarke im Besonderen (vgl. Gerhard, 2006, S. 129;
Stauss/Bruhn, 2008, S. 6; Bruhn, 2000, S. 23; Pastowski, 2004, S. 31-32). Die Intan-
gibilität kommt insbesondere in der mangelnden Sichtbarkeit des Dienstleistungspro-
duktes zum Ausdruck, während die Kundenbeteiligung auf die Charakteristik hin-
weist, dass der Nachfrager als externer (Produktions-)Faktor in den Prozess der
Leistungserstellung eingebunden ist (vgl. Stauss/Bruhn, 2008, S. 6). Die Kundenbe-
13. Die Markenverordnung ist eine international vereinbarte Klasseneinteilung (Klassifikation
von Nizza), welche in den Klassen 35 bis 45 spezifische Dienstleistungen auflistet (vgl.
Stauss/Bruhn, 2008, S. 5). 
14. In der wissenschaftlichen Literatur besteht allerdings kein Konsens darüber, ob die univer-
sitäre Forschung wirklich als Dienstleistung oder aber als Informationsgut zu bezeichnen
ist (vgl. Maier, 1997, S. 1 f.). So sprechen die fehlende Integration eines externen Produk-
tionsfaktors in den Leistungserstellungsprozess sowie eine fehlende Individualisierungslei-
stung gegen die Klassifizierung der universitären Forschung als Dienstleistung (vgl.
Habicht, 2009, S. 118). Die Dienstleistungen können in einer weiteren Einteilung der Grup-
pe der Kontraktgüter zugeordnet werden, da sie beim eigentlichen Kauf noch nicht existie-
ren, sondern lediglich ein Leistungsversprechen vorliegt (vgl. Woratschek, 1996, S. 67).
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teiligung als Bedingung für die Leistungserstellung hat zur Folge, dass die Qualität
des Produktes nicht ausschliesslich durch den Anbieter der Dienstleistung kontrol-
liert werden kann. Betrachtet man den Studierenden vor dem Hintergrund der Pro-
duktionstheorie als externen Produktionsfaktor im Dienstleistungsprozess der Hoch-
schulbildung (vgl. Brockhoﬀ, 2008, S. 426), so kommt die Besonderheit hinzu, dass
er gleichzeitig selbst zum Quasi-Produkt wird (vgl. Gerhard, 2006, S. 129; Litten,
1980, S. 47). Hochstehende Lehre kann folglich nur entstehen, wenn besonders geeig-
nete Studierende auf den Beschaﬀungsmärkten von den Hochschulen gewonnen wer-
den können. In diesem Zusammenhang kann die Markierung der Dienstleistungen im
Bereich der Lehre Steuerungseﬀekte auslösen, welche die Wahrscheinlichkeit poten-
ziell erhöhen, infolge von Selbstselektions-Mechanismen seitens der Nachfrager ein
hochwertiges Dienstleistungsprodukt zu erhalten (vgl. Brockhoﬀ, 2008, S. 426).
In Bezug auf die Intangibilität von Dienstleistungen erweist sich die Markierung
ebenfalls als positive Massnahme, denn es bestehen verschiedene Risiken: Einmal
sind Dienstleistungen Erfahrungsgüter und weisen somit einen geringen Anteil an so-
genannten „search qualities“ (Sucheigenschaften) auf. Dies hat zur Folge, dass sich
die Dienstleistungsqualität a priori nicht oder nur in eingeschränktem Masse beurtei-
len lässt (vgl. Gerhard, 2006, S. 131), weshalb das Kaufrisiko (z. B. Wahl der Hoch-
schule für das Studium) durch den Nachfragenden subjektiv höher bewertet wird. In
diesem Zusammenhang weist Brockhoﬀ (2008, S. 427) darauf hin, dass die Marke in
ihrer Bedeutung im Kontext der Kaufentscheidung ansteigt, je weniger Sucheigen-
schaften vorhanden und je diﬀerenzierter die Produkte sind. Zum anderen besteht
wegen der Vergänglichkeit von Dienstleistungen das Risiko des schnellen Vergessens
(vgl. Bruhn/Stauss, 2008, S. 13). Ein drittes Risiko stellt schliesslich die Imitierbar-
keit der Dienstleistung (als nicht physisches Produkt) durch Konkurrenten dar (vgl.
Bruhn/Stauss, 2008, S. 12). Die Marke dient in diesem Fall dazu, die eigenen Dienst-
leistungen vor Einflüssen der Konkurrenz und Krisen zu schützen (vgl. Esch, 2012, S.
24).
Zusammenfassend stellt sich die Führung einer Marke für Dienstleistungsunterneh-
men als sinnvoll heraus. Sie wirkt den genannten durch die Konsumenten subjektiv
empfundenen Risiken entgegen, indem sie die zu erwartende Gesamtqualität und ei-
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ne gewisse Qualitätskonstanz im Zeitverlauf signalisiert15. Zusätzlich schützt sie die
eigenen Dienstleistungen vor unerwünschten Einflüssen der Konkurrenz und fördert
die Krisenresistenz.
3.2.3.2 Die Hochschule – Eine Non-Profit Organisation
Die Hochschulen, welche im Rahmen der Webmonitoring-Anwendung einer empiri-
schen Untersuchung unterzogen werden, sind Non-Profit Organisationen. Für sie ty-
pisch ist die Führung als nicht gewinnorientierte Wirschaftseinheit (vgl. Brockhoﬀ,
2008, S. 427; Nicolescu, 2009, S. 37). Wenn nicht ökonomische Erfolgsgrössen wie et-
wa der Marktanteil oder die positive Veränderung der Absatzleistung die Investitio-
nen in die Markenetablierung und -führung legitimieren können, stellt sich die nahe-
liegende Frage, auf welche Ziele die Marketing-Aktivitäten der Hochschule denn
auszurichten sind. Ein Hochschulmanagement ist daher zunächst damit konfrontiert,
Erfolg zu definieren und dieses Verständnis konsensual und integriert in sämtlichen
Organisationsebenen der Hochschule zu verankern. Weiter stellt sich die Frage,
wann eine Hochschulmarke als erfolgreich bezeichnet werden kann. Erst wenn diese
Frage geklärt ist, kann die Eﬀektivität der Marke beurteilt bzw. können die Erfolgs-
faktoren identifiziert und in die Überlegungen zur Markenausgestaltung einbezogen
werden. In der wissenschaftlichen Literatur finden sich bislang nur wenige Beiträge,
welche solche Fragestellungen bearbeiten (vgl. Chapleo, 2010, S. 172).
Der wissenschaftliche Diskurs zum Aspekt der Erfolgsmessung bringt die folgenden
Auﬀassungen hervor: De Chernatony et al. (1998, S. 778) sieht als Unterscheidungs-
mass zwischen erfolgreichen und nicht erfolgreichen Hochschulmarken den Grad der
Kongruenz zwischen den Werten, die die Hochschule für ihre Marke entwickelt einer-
seits und den rationalen und emotionalen Bedürfnissen seitens der Konsumenten an-
dererseits. In dieselbe Richtung geht die Erfolgsdefinition von Sperlich (1992, S.
105). Er versteht unter Erfolg die Erreichung der Unternehmensziele, welche von den
gewichteten Nutzenerwartungen und spezifischen Rahmenbedingungen der einzelnen
Stakeholdergruppen abgeleitet sind (vgl. dazu auch Erhardt, 2011, S. 31). Etwas an-
ders formuliert Doyle (2001, S. 24 f.) die Anforderungen an eine erfolgreiche Hoch-
15. Schnoor (2000, S. 30) unterscheidet dabei Input- und Outputsignale. Beispiele für Input-
signale sind Serviceleistungen oder Ausstattung/Infrastruktur. Outputsignale beinhalten
etwa Rankings, Auszeichnungen, Marken und Reputation (vgl. dazu auch Brockhoﬀ, 2008,
S. 427).
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schulmarke: Ein eﬀektives Produkt, eine unterscheidbare Identität sowie Zusatznut-
zen-Komponenten (added values). Die Bedeutung der Marke zur Diﬀerenzierung von
der Konkurrenz wird von mehreren Autoren als erfolgsbestimmend hervorgehoben
(vgl. de Chernatony/McDonald, 2000, S. 20; Aaker, 2003, S. 83-84).
Wegen des Mangels an wissenschaftlichen Untersuchungen zur Frage, welche Fakto-
ren für den Erfolg von Hochschulmarken bestimmend sind, hat Chapleo (2010) die
Erfolgskriterien einer Hochschulmarke mit Hilfe einer qualitativen Befragung unter-
sucht. Jedoch konnte dabei keine einheitliche Strategie identifiziert werden, die für
den Erfolg einer Hochschulmarke massgebend ist. Stattdessen werden eine Reihe von
Faktoren beschrieben, welche die Befragten mit dem Erfolg der Hochschulmarke as-
soziieren. Als relevant und erfolgsversprechend wird die Klärung erachtet, wie die
Hochschule von den Bezugsgruppen wahrgenommen wird (vgl. Chapleo, 2010, S.
176). Weiter wurde das Bestehen einer klaren Vision als bedeutend für den Erfolg ei-
ner Hochschulmarke hervorgehoben (vgl. Chapleo, 2010, S. 177). Einigen Befragten
erscheinen sowohl die Medienabdeckung als auch die PR-Aktivitäten zur Messung
des Erfolges massgebend und andere erachten alleine eine hohe Markenbekanntheit
als erfolgsversprechend (vgl. Chapleo, 2010, S. 178).
Es wäre auch denkbar, Hochschulrankings als stellvertretende Bezugsgrösse für den
Marktanteil zu interpretieren und dementsprechend die Hochschulmarke so zu füh-
ren, dass die Platzierung in Hochschulrankings positiv beeinflusst wird. Sofern diese
in der öﬀentlichen Gesellschaft, insbesondere aber von Arbeitgebern als vertrauens-
voll und aussagekräftig in Bezug auf die Hochschulreputation anerkannt sind, könnte
eine gute Platzierung u. a. bedeuten, dass Hochschulabsolventen erhöhte Berufs-
chancen auf dem Arbeitsmarkt erhalten. Eine Befragung von türkischen Studieninte-
ressierten hat gezeigt, dass im Entscheidungsprozess der Studienwahl die beruflichen
Chancen das prominenteste Selektions-Kriterium darstellen (vgl. Tas/Ergin, 2012, S.
146).
Interessanterweise wird das Konzept des Markenwertes basierend auf einer verhal-
tenswissenschaftlichen Perspektive in der Diskussion über die Erfolgsfaktoren der
Hochschulmarke nicht angesprochen, obschon einige der oben erwähnten Aspekte in
diesem Konzept enthalten sind. Dazu gehören etwa die Markenbekanntheit, das
Markenimage oder die Notwendigkeit der Diﬀerenzierung gegenüber der Konkur-
renz. Im Rahmen der empirischen Untersuchung dieser Arbeit wird deshalb als Be-
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zugsrahmen für den Markenerfolg ein Markenwert-Konzept zugrunde gelegt. Dieses
wird in Kapitel 4 vorgestellt.
3.2.3.3 Die Hochschule – Eine komplexe Institution
Hochschulen, insbesondere Volluniversitäten, weisen komplexe organisationale
Strukturen auf (vgl. Bulotaite, 2003, S. 451). So vereinen Hochschulen für gewöhn-
lich mehrere Fakultäten oder Departemente16. Diese wiederum setzen sich aus Insti-
tuten und Lehrstühlen zusammen. Die wissenschaftliche Vielfalt bringt unterschied-
liche Subkulturen hervor und die organisationalen Strukturen und Zielsetzungen
müssen den spezifischen Erfordernissen der Fakultäten entsprechen. Zahlreiche Akti-
vitäten, welche die Markenführung einer Hochschule tangieren, unterliegen der
fakultären Handlungsfreiheit. Daher ist die konsistente Kommunikation der Kern-
botschaften der Hochschulmarke nach aussen erschwert17. 
Inkonsistente Leistungsversprechen bergen das Risiko, Anspruchsgruppen zu enttäu-
schen. Empirische Evidenz dazu liefert beispielsweise die Beobachtung negativer
Auswirkungen aufgrund von Diskrepanzen zwischen dem durch eine Hochschulmar-
ke kommunizierten Leistungsversprechen und den tatsächlich erbrachten universitä-
ren Leistungen an einzelnen Universitäten Grossbritanniens (Chapleo, 2007, S. 24).
Daher erscheint die identitätsorientierte Markenführung eine sinnvolle Lösung zu
sein. Die Realisierung erweist sich in der Praxis jedoch als grosse Herausforderung,
wie eine norwegische Studie zeigt. Sie erläutert den gescheiterten Versuch einer nor-
wegischen Universität, die „Essenz“ der Hochschule im gemeinsamen Diskurs zu iden-
tifizieren und damit die Corporate Identity als Grundlage für eine Dachmarke zu de-
finieren (vgl. Waeraas/Solbakk, 2009, S. 449 f.). Die Forscher stellten im Prozess der
gemeinsamen Identitätsfindung zunehmend Veränderungsresistenzen bei verschiede-
nen Fakultätsmitgliedern fest. Diese im Identitätsfindungsprozess entstandenen Re-
sistenzen liessen die Autoren schliesslich hinterfragen, ob es überhaupt möglich sei,
die Komplexität einer Universität auf einen „gemeinsamen Nenner“ im Sinne einer
16. Die Begriﬀe Fakultät und Departement werden in dieser Arbeit synonym verwendet.
17. In diesem Zusammenhang wird in der wissenschaftlichen Literatur die Frage diskutiert, ob
eine Stakeholder-spezifische Kommunikation oder eine einheitliche „unisono“-Kommunika-
tion gegenüber allen Anspruchsgruppen verfolgt werden soll. Letztere wird gemeinhin als
„speaking with one voice“ bezeichnet (vgl. Kantanen, 2012, S. 57).
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Corporate Identity bzw. einer gemeinsamen Dachmarke zu verdichten. 
Unabhängig von dieser Frage dürfte aus einer Stakeholder-zentrierten Perspektive
dennoch die soziale Realität derart beschaﬀen sein, dass Hochschulen, zumindest
partiell, als Gesamtinstitutionen wahrgenommen und beurteilt werden. So findet sich
etwa in Medienberichten gehäuft die Formulierung „Eine Studie der Universität X
zeigt...“ (vgl. 10.3.1.2). Dabei lassen sich keine weiteren Angaben darüber finden,
welcher institutionellen Einheit der Universität (Fakultät, Institut, Lehrstuhl) die
beschriebene Studie zuzuordnen ist. Daher ist davon auszugehen, dass Medieninfor-
mationen dieser Art von verschiedenen Menschen assoziativ mit der Universität als
Gesamtinstitution in Verbindung gebracht werden18. Insofern entsteht in den Köpfen
der Anspruchsgruppen das Bild einer Hochschule, die dem Verständnis einer Dach-
marke entspricht.
Aus diesen Gründen ist nicht die Frage zentral, ob aus Sicht einer Hochschule eine
Dachmarke etabliert werden soll, sondern vielmehr die Frage, wie das ohnehin ent-
stehende mentale Bild einer Dachmarke in den Köpfen der Anspruchsgruppen zielge-
richtet beeinflusst werden kann. 
3.2.3.4 Die Hochschule – Eine komplexe Stakeholder-Situation
Hochschulen sind auf mehreren Zielmärkten aktiv, namentlich dem Wissens-, Bil-
dungs- und Arbeitsmarkt (vgl. Müller-Böling, 2007, S. 271). Dementsprechend ergibt
sich eine Situation, die durch multiple Anspruchsgruppen gekennzeichnet ist (vgl.
Nicolescu, 2009, S. 37). Im Rahmen des Hochschulmarketings wird das Stakeholder-
Modell deshalb oft als Grundlage herangezogen, insbesondere an privaten Hochschu-
len (vgl. Albach, 2003, S. 14). Bestimmend für diese komplexe Stakeholder-Situation
sind mitunter der relativ breit gestaltete gesetzliche Leistungsauftrag sowie die Insti-
tutionalisierung als öﬀentlich-rechtliche Organisation (vgl. Kapitel 2.1.4 und 2.1.6). 
Als Anspruchsgruppen oder Stakeholder können in Anlehnung an Freeman (1984, S.
46) alle Gruppen oder Individuen bezeichnet werden, welche von den Leistungszielen
einer Organisation beeinflusst werden oder diese zu beeinflussen vermögen. Insofern
besteht ein Abhängigkeitsverhältnis zwischen der Hochschule und den Anspruchs-
18. Diese Situation dürfte insbesondere auf Personen zutreﬀen, die nicht akademischen Krei-
sen angehören und daher über keine direkten Erfahrungen mit Leistungen von Hochschu-
len verfügen. 
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gruppen. Deswegen hängt die Erreichung der universitären Leistungsziele zu einem
gewissen Grad ebenso von der Mitwirkung der Stakeholder ab. Insofern ist es wich-
tig, im Einklang mit den Stakeholder-Interessen zu handeln. Die Voraussetzung dazu
können Hochschulen zunächst durch die Ermittlung der Stakeholder-Bedürfnisse
und -Ansprüche schaﬀen – beispielsweise mit Hilfe von Befragungen oder, wie in die-
ser Arbeit thematisiert, unter Anwendung von Webmonitoring-Verfahren. 
Anspruchsgruppen lassen sich grob in interne und externe Gruppen gliedern. Zu den
internen Anspruchsgruppen zählen Angehörige der Hochschulen, wie das wissen-
schaftliche und nicht wissenschaftliche Personal. Studierende sind keine Angehörigen
der Hochschule im engeren Sinne, jedoch wirken sie bei der Leistungserstellung im
Bereich der Lehre als „externe Produktionsfaktoren“ mit (vgl. Kap. 3.2.3.1). Wäh-
rend Gerhard (2004, S. 120) Studierende deshalb als quasi-externe Stakeholder be-
zeichnet, zählt sie Erhardt (2011, S. 11) aufgrund der Beteiligung am Dienstleis-
tungserstellungsprozess zu den internen Stakeholdern. Die Studierenden, die
Arbeitgeber und die Gesellschaft betrachten Nicolescu (2009, S. 37) und Maringe
(2006) als die wichtigsten Anspruchsgruppen, weil diese am stärksten von den Leis-
tungen einer Hochschule profitieren. Neben diesen bestehen zahlreiche weitere An-
spruchsgruppen. Zu nennen sind insbesondere Professoren, der Staat, die wissen-
schaftliche Gemeinschaft und andere Hochschulen. Weiter gehören die Medien,
Zulieferer, Akkreditierungsunternehmen, Angehörige von Studierenden (Eltern), po-
tenzielle und ehemalige Studierende (Alumni), Studentenwerke und weitere dazu
(vgl. Langer/Beckmann, 2009, S. 69; Greven, 2011, S. 48-49; Chapleo, 2004). 
Anspruchsgruppen sollten nicht als disjunkte Gruppen unterschiedlicher Personen
verstanden werden. Gerade Studierende sind durch die Tatsache gekennzeichnet,
dass ihre Zugehörigkeit zu Anspruchsgruppen im Laufe ihres Lebens mutieren
kann – beispielsweise nach Abschluss des Studiums in der Rolle des Alumni oder in
der Elternrolle als Mitbeeinflusser der Studienwahl ihrer Kinder sowie grundsätzlich
als Mitglieder der öﬀentlichen Gesellschaft.
Die Bedeutung der Stakeholder als Beeinflusser und Mitgestalter des Markenimages
der Hochschulen ist in den letzten Jahren mit der Entwicklung des Internets im All-
gemeinen und des Social Web19 im Besonderen deutlich gewachsen. So wird beispiels-
19. Vgl. zum Begriﬀ Kap. 6.1
40
weise das Empfehlungsverhalten im Rahmen der Hochschulwahl bedeutender oder
die Möglichkeit der Internetnutzer grösser, das mentale Bild einer Hochschule mitzu-
prägen. Der „gute Ruf“ einer Hochschule unterliegt dem Risiko, durch negative Äus-
serungen beeinträchtigt zu werden – etwa in einem Forum in Form von Kritik an der
Studienqualität. Um dieser Problematik begegnen zu können, wird die Einrichtung
eines Frühwarn-Systems zu Zwecken des Krisenmanagements empfohlen (vgl. Mar-
tin/Postler, 2010, S. 290; Gentsch/Zahn, 2010, S. 106; Gürtler/Kronewald, 2010, S.
369). Dieses bezweckt, potenziell reputationsschädigende Aussagen rechtzeitig erken-
nen zu können und ihnen aktiv zu begegnen20 (vgl. zu dieser Thematik Kapitel 8.1.5
sowie Kapitel 12).
Die Anspruchsgruppe der öﬀentlichen Gesellschaft umfasst die grösste Personen-
gruppe, weshalb das Potenzial der Beeinflussung des Markenimages und der Reputa-
tion im Internet besonderes gross ist. Daher sollte der öﬀentlichen Gesellschaft als
Anspruchsgruppe der Hochschule im Rahmen des Hochschulmarketings eine erhöhte
Aufmerksamkeit geschenkt werden, um sicherzustellen, dass deren Handeln in den
Augen dieser Gruppe legitim erscheint.
Zunächst kann festgehalten werden, dass sich dem Hochschulmarketing aufgrund
dieser multiplen Stakeholder-Situation die Herausforderung stellt, allen Bedürfnissen
der Anspruchsgruppen adäquat entsprechen zu können. Dazu ist es notwendig, zu-
nächst deren Bedürfnisse in Erfahrung zu bringen. Wie in Kapitel 3.2.3.4 erwähnt,
wirft diese Ausgangssituation die grundsätzliche Frage auf, wie die Kommunikation
von Hochschulen zu gestalten ist: Einheitlich im Sinne des „speaking with one voice“
oder diﬀerenziert, entsprechend den spezifischen Bedürfnissen und Ansprüchen der
einzelnen Anspruchsgruppen? Die Veränderungen der Kommunikationsmöglichkei-
ten im Internet haben den Aktionsradius der Anspruchsgruppen in Bezug auf die Be-
einflussung des Hochschulimages sowie der Hochschulreputation ausgeweitet. Inso-
fern ist eine diesbezüglich vollständige Kontrolle durch die Hochschule ohnehin nicht
möglich (vgl. Gilpin, 2010, S. 269). Die Anspruchsgruppe der öﬀentlichen Gesell-
schaft ebenso wie diejenige der Studierenden (vgl. Nicolescu, 2009, S. 38) sollten des-
halb hinsichtlich ihrer Ansprüche sowie ihrer Äusserungen im Internet erhöhte Be-
20. Dabei ist es von zweitrangiger Bedeutung, ob die Kritik an der Hochschule legitim ist oder
Falschaussagen einer Richtigstellung bedürfen.
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achtung erhalten. Die besondere Rolle der Studierenden21 wird im Folgenden noch
detaillierter erläutert.
Die Bedeutung der Studierenden als zentrale Anspruchsgruppe
Um die Bedeutung von Studierenden aus der Perspektive der Hochschule einschät-
zen zu können, bedarf es einer Betrachtung ihrer gesamten Lebensspanne. Sie weisen
in ihrem Werdegang zahlreiche Bezugspunkte zur Hochschule auf und treten den
Hochschulen mit unterschiedlichen Bedürfnissen und Ansprüchen entgegen. Nicht
nur als aktuell Studierende sind sie eine wichtige Zielgruppe, sondern bereits davor
und nach Abschluss des Studiums. 
Studieninteressierte, zu welchen etwa Schüler oder Abiturienten gerechnet werden
können, sind eine Zielgruppe der Hochschule, welche für die nachhaltige Gewährleis-
tung der Lehrtätigkeit von hoher Bedeutung sind und ebenso zur Sicherung des aka-
demischen Nachwuchses.
Eingeschriebene Studierende verhelfen den Hochschulen durch die Immatrikulations-
gebühren zu finanziellen Mitteln. Auch fördern sie die Transferleistungen von stetig
hervorgebrachten Forschungserkenntnissen in die Lehrinhalte. Dieser Prozess wiede-
rum stiftet durch Transfereﬀekte in die Arbeitspraxis einen stetigen Nutzen für
Mensch, Gesellschaft und Umwelt. Im Gegenzug erhalten die Studierenden eine Erst-
ausbildung, die ihnen den Einstieg in die Berufspraxis ermöglicht, ebenso wie in eine
akademische Laufbahn, was wiederum direkt den Hochschulen zugute kommt.
Aus Sicht des Marketings werden Studierende mit der Erstimmatrikulation zu po-
tenziellen „Wiederkäufern“ universitärer Ausbildungsangebote. Angesprochen sind
dabei nicht nur die Angebote der Weiterbildung, sondern auch diejenigen der Mas-
ter-Studiengänge. Der Bolognaprozess hat die Studierenden-Mobilität erhöht und
damit die Wettbewerbssituation verschärft. Die Entscheidung, weiterhin für einen
Master-Studiengang immatrikuliert zu bleiben, steht heute somit bereits nach Ab-
schluss des Bachelor-Studiums im Raum. Damit dürfte dem Studierenden in Bezug
auf das Retention Management, in dessen Rahmen die Kundenbindung eine wesent-
liche Rolle spielt, besondere Bedeutung zukommen.
21. Die Gruppe der Studierenden lässt sich in potenzielle Studierende (Abiturienten), Studie-
rende und internationale Studierende aufgliedern (vgl. Soutar/Turner, 2002).
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Als Hochschulabsolventen werden Studierende automatisch zu Alumni und nehmen
eine wichtige Funktion im Rahmen der Vernetzungsarbeit der Hochschule ein – etwa
als Vermittler zwischen Akademie und Unternehmenspraxis. Alumni üben Einfluss
auf die öﬀentliche Meinung aus (vgl. Erhardt, 2011, S. 18). Einerseits geschieht dies
indirekt, indem Vorgesetzte beim Berufseinstieg die fachliche Qualifikation der Ab-
solventen beurteilen können. Andererseits verfügen Alumni über vertiefte Kenntnis-
se, was die Qualität der Lehre und der Hochschuladministration betriﬀt. Äussern sie
sich öﬀentlich zu diesen Themen, so dürften sie als Quasi-Insider der Hochschule eine
hohe Glaubwürdigkeit geniessen. Kapferer (2008, S. 130) zeigt, dass insbesondere ak-
tuelle und ehemalige Studierende in entscheidendem Masse Einfluss auf das Image
der Hochschule ausüben. Weiter werden Alumni zu Entscheidungsträgern in berufli-
chen und politischen Positionen, in denen sie direkten oder indirekten Einfluss auf
die Leistungsziele einer Hochschule nehmen können. Man denke dabei an Positionen
in öﬀentlichen Verwaltungen oder in der Funktion als externe Auftraggeber der
Hochschule (z. B. Gutachten, Expertisen oder Studien). Solche Aufträge verhelfen
den Hochschulen zu finanziellen Drittmitteln. Nicht zuletzt nehmen ehemalige Stu-
dierende der Universitäten in der Elternrolle massgeblich Einfluss auf die Hochschul-
wahl ihrer Nachkommen (vgl. Chen, 2008, S. 22).
Obige Ausführungen zeigen, dass das Stakeholder-Management wegen der Entwick-
lung des Internets, aber auch vor dem Hintergrund einer verschärften Wettbewerbs-
situation an Bedeutung gewonnen hat. Insbesondere spielen Studierende, welche im
Laufe ihres Lebens zu Mitgliedern verschiedener Anspruchsgruppen werden, sowie
die öﬀentliche Gesellschaft im Rahmen des Hochschulmarketings eine wesentliche
Rolle. Eine Hochschulmarke sollte daher so geführt werden, dass sie die Bedürfnisse
und Ansprüche dieser beiden Anspruchsgruppen prioritär berücksichtigt.
3.2.3.5 Die Hochschule – Eine Herausforderung der Diﬀerenzierung
Das zentrale Ziel bei der Positionierung besteht in der Diﬀerenzierung gegenüber der
Konkurrenz (vgl. Nicolescu, 2009, S. 38). Kapferer (2008, S. 175) versteht die Positi-
onierung einer Marke als „emphasizing the distinctive characteristics that make it
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diﬀerent from its competitors and appealing to the public.“22. Positionierungs-
massnahmen stellen Institutionen des tertiären Bildungsbereiches vor grosse Heraus-
forderungen, da die Leistungen der Hochschulen von Aussenstehenden oft als relativ
homogen wahrgenommen würden (vgl. Brockhoﬀ, 2008, S. 427). Dies triﬀt etwa auf
das deutsche Hochschulsystem im Bereich der Lehre zu, weil in den siebziger Jahren
des letzten Jahrhunderts mit Hilfe eines planwirtschaftlichen Verteilungssystems
Angebot und Nachfrage im Bildungsbereich auszugleichen versucht wurde (vgl. ebd.,
427). Da der Hochschulmarkt in der Schweiz und in Österreich ähnliche Charakteris-
tiken aufweist wie der deutsche Hochschulmarkt, kann auch für diese Länder eine
ähnliche Problematik angenommen werden. Allerdings ist davon auszugehen, dass
die Homogenitätsperzeption in der Folge durch die Öﬀnung der Universitäten für
den internationalen Wettbewerb und der demographischen Entwicklung wieder ab-
geschwächt wurde. Als ähnlich deren in Mitteleuropa wird auch die Situation in
Grossbritannien geschildert (vgl. Temple/Shattock, 2007, S. 76). In Finnland werden
Kriterien der Diﬀerenzierung als nicht entscheidend für Wettbewerbsvorteile erach-
tet (vgl. Kantanen, 2007, S. 57), weil die Auﬀassung vorherrscht, dass die Diﬀeren-
zierungsmöglichkeiten im tertiären Bildungsbereich zu sehr limitiert seien (vgl.
Chapleo, 2004, S. 7).
Gewisse Diﬀerenzierungsmöglichkeiten sieht Chapleo (2004, S. 17) dennoch hinsicht-
lich folgender Dimensionen: Forschungsorientierung versus Ausbildungsorientierung,
Fokussierung auf Kunst versus Forschung oder Betonung der Basis-Ausbildung ver-
sus Betonung der höheren Ausbildung. Weiter bietet die generelle Spezialisierung ei-
ner Hochschule auf bestimmte Studienrichtungen und Forschungsfelder gewisse
Diﬀerenzierungsspielräume. Innerhalb der Spezialisierungstypen, beispielsweise
Wirtschaftshochschulen, technische Hochschulen oder Volluniversitäten (vgl. dazu
Kap. 2.1) ist jedoch die Wahl alternativer Positionierungsstrategien zu empfehlen.
Eine weitere, vielversprechende Diﬀerenzierungsmöglichkeit sehen Gray et al. (2003,
S. 115) in der Positionierungsdimension „Image der Destination“, insbesondere wenn
es um die Rekrutierung von Studierenden im internationalen Raum geht. Hierbei
sind Rahmenbedingungen der Hochschulstandorte, bezogen auf Land und Stadt, an-
22. Die Diﬀerenzierung gegenüber Konkurrenten kann anhand der Positionierungen der inte-
ressierenden Unternehmen in einem zweidimensionalen Eigenschaftsraum visualisiert wer-
den (vgl. Wehrli, 2001, S. 137).
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gesprochen. Zu diesem Konstrukt zählen die Autoren Faktoren wie „politische Stabi-
lität“, Sicherheitsaspekte oder Gastfreundschaft (vgl. Gray et al., 2003, S. 115). Die
durch den Standort gegebenen Rahmenbedingungen lassen sich durch die Hochschu-
len zwar nicht beeinflussen, jedoch besteht ein kommunikativer Gestaltungsspiel-
raum dahin gehend, wie umfangreich standortbezogene Argumente in die Kommuni-
kationspolitik aufgenommen werden.
Als Alternative zur Lösung des Diﬀerenzierungsproblems schlagen mehrere Autoren
vor, die Hochschulreputation als Positionierungsinstrument heran zu ziehen. Dabei
soll die Hochschulreputation in den „Köpfen“ der Öﬀentlichkeit entwickelt werden
(vgl. Hemsley-Brown/Oplatka, 2006, S. 331; Nicolescu, 2009, S. 39). In den U.S.A.
lässt sich diese Positionierungsstrategie vermehrt beobachten. Prestige bzw. Reputa-
tion und/oder die Qualität finden als Diﬀerenzierungsattribute in der Stakehol-
derkommunikation Anwendung (vgl. Curtis et al., 2009, S. 407). In Skandinavien fin-
den sich ebenfalls ähnliche Ansätze: Qualitätsversprechen, Evaluationen und
Rankings werden hervorgehoben (vgl. Czarniawska/Genell, 2002, S. 455). In
Deutschland zeigt die Einführung der Exzellenzinitiative23 zur Förderung von Wis-
senschaft und Forschung Bestrebungen, die Qualität in diesen Bereichen durch fi-
nanzielle Anreize zu steigern und dadurch erfolgreichen Hochschulen Diﬀerenzie-
rungsmöglichkeiten an die Hand zu geben (via Forschungsreputation).
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Diﬀerenzierungsmöglichkeiten
im Hochschulsektor aus oben genannten Gründen, verglichen mit anderen Branchen,
limitiert sind (vgl. Nicolescu, 2009, S. 39). Die alternative Positionierung mit Hilfe
von Merkmalen der Reputation erscheint gerade in Anbetracht der organisationalen
und kulturellen Komplexität an Hochschulen interessant (vgl. dazu Kap. 5.1). Denn
eine hohe Qualität in verschiedenen Aufgabengebieten und die damit zusammenhän-
gende Steigerung der Reputation der Hochschule kann als realistische Basis für die
Entwicklung einer gemeinsamen Identität angenommen werden.
23. Die Exzellenzinitiative fördert den Wettbewerb unter den Hochschulen im Bereich ge-
schlossener Forschungskonzepte. Sie umfasst drei Förderlinien: Zukunftskonzepte, Exzel-
lenzcluster und Graduiertenschule (vgl. BmBF, 2012). 
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3.2.3.6 Zusammenfassung
In Tabelle 3 sind die besprochenen Charakteristiken und Rahmenbedingungen, wel-
che für Hochschulen gelten, zusammengefasst dargestellt. Dabei wird auf die Bedeu-
tung in Bezug auf das Hochschulmarketing im Allgemeinen, auf die Relevanz für die




Bedeutung in Bezug auf das Hochschulmarke-
ting/die Hochschulmarke
Dienstleistungsunternehmen Die Markierung von Dienstleistungen ist sinnvoll:
- Verringerung des Kaufrisikos
- Verringerung des Risikos der Imitation
- Verringerung des Risikos schnellen Vergessens
Strategische Entscheidungen
Wird der Aufbau und die Führung einer Hochschul-
marke als sinnvoll erachtet?
Non-Profit Organisation Grundsatzfrage der Notwendigkeit von Marketing-In-
vestitionen.
Herausforderung an die Erfolgsdefinition:
- Welches sind die Zielgrössen und Einflussfaktoren er-
   folgreichen Handelns?
- Was sind erfolgreiche Hochschulmarken?
Strategische Entscheidungen
Sollen spezifische Erfolgsgrössen für den Markt- und 
Markenerfolg intern festgelegt werden und wie sind die-
se zu wählen und organisationsweit zu integrieren?
komplexe Institution Herausforderung der gemeinsamen Identitätsfindung 
als Basis für Aufbau und Führung einer Dachmarke.
Anforderungen an eine koordinierte Kommunikation 
nach aussen („speaking with one voice“).
Strategische Entscheidungen
Welche Markenarchitektur soll gewählt werden und wie
lässt sich eine integrierte Kommunikationspolitik mit 
dieser vereinen?
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komplexe Stakeholder-Situation Hochschulen agieren in einem vielfältigen Beziehungs-
geflecht mit ihren Anspruchsgruppen.
Das Stakeholder-Management hat an Bedeutung ge-
wonnen (Entwicklungen im Internet, Intensivierung des
Wettbewerbs).
Strategische Entscheidungen
Inwiefern ist eine Priorisierung einzelner Anspruchs-
gruppen in Bezug auf Marketing-Investitionen notwen-
dig und sinnvoll?
Handlungsspielraum Positionierung Limitierter Diﬀerenzierungsspielraum:
- gesetzlich vorgegebener Leistungsauftrag
- historische Entwicklung: Grundsätze der Homogeni-
  sierung der Lehrangebote
- Erschwernis einer einheitlichen Positionierung wegen 
der komplexen Situation der Hochschulen in Bezug 
auf Organsationsstrukturen und -kulturen.
Positionierung über Qualitätsmerkmale und Unter-
nehmensreputation als Alternative.
Strategische Entscheidungen
Auf welcher Basis fussen erfolgreiche Massnahmen der 
Positionierung (bspw. Gewichtung einzelner Aufgaben 
des gesetzlichen Leistungsauftrages, Bedeutung der Re-
putation)?
Tabelle 3: Charakteristiken von Hochschulen und deren Bedeutung für die Anwendung
von Marketingkonzepten bzw. Wahl einer Markenstrategie.
Das Kapitel 2.3 hat aufgezeigt, dass der Hochschulsektor heute einem verschärften
Wettbewerb ausgesetzt ist. Daher stehen Hochschulen unter dem Zwang, eine stär-
kere Marktorientierung zu forcieren, ihr Stakeholder-Management weiter zu professi-
onalieren und sich von der Konkurrenz zu diﬀerenzieren. Wegen der besondere Rah-
menbedingung im Hochschulsektor und den geschilderten Charakteristiken der
Hochschulen, lassen sich herkömmliche Marketingkonzepte aus dem erwerbswirt-
schaftlichen Bereich nicht ohne Weiteres auf das Hochschulwesen anwenden. Dieser
Umstand führt zu Unsicherheiten bei der praktischen Führung von Hochschulen in
Bezug auf verschiedene Fragen des Marketings. Gleichzeitig reichen die bislang ge-
wonnenen wissenschaftlichen Erkenntnisse der Marketing-Forschung im tertiären
Bildungsbereich des mitteleuropäischen Raumes nicht aus, um schlüssige Empfeh-
lungen für verschiedene Bereiche des Hochschulmarketings zu formulieren.
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An dieser Forschungslücke setzt die vorliegende Arbeit an, basierend auf der Annah-
me, dass das Internet für die Marktforschung ein grosses Potenzial in Bezug auf die
Klärung von Fragen der Wahrnehmung der Hochschulmarke, der Hochschulreputati-
on sowie der Hochschulpositionierung durch ausgewählte Anspruchsgruppen auf-
weist.
Um Klarheit darüber zu schaﬀen, inwiefern Erkenntnisgewinne auf Basis der empiri-
schen Anwendung dieser Arbeit Gültigkeit haben, wird im Folgenden eine Grundpo-
sition mit Bezug auf die in Tabelle 3 erwähnten strategischen Fragen festgehalten.
3.2.4 Grundposition in Bezug auf Fragen des strategischen 
Hochschulmarketings
Die in Tabelle 3 dargestellten strategischen Fragen, welche für das Hochschulmarke-
ting von Bedeutung sind, werden im Folgenden aufgegriﬀen und als Grundposition
festgelegt. Diese dient als Ausgangspunkt für das Erkenntnisinteresse der vorliegen-
den Arbeit:
• Die Etablierung einer Hochschulmarke wird grundsätzlich als sinnvoll
erachtet.
• Der Hochschulmarke wird im Sinne eines Corporate Brand verstanden,
basierend auf der Annahme, dass Hochschulen von Aussenstehenden
als Einheit und somit als Dachmarken wahrgenommen werden.
• Erfolgsgrössen sollten im Rahmen der strategischen Ausrichtung einer
Hochschule festgelegt und die Marketing-Aktivitäten an diesen aus-
gerichtet und gemessen werden. Als Erfolgsgrössen werden in der
vorliegenden Arbeit die Markenbekanntheit, das Markenimage sowie
die Hochschulreputation im Internet betrachtet.
• Die Grundlage für die Positionierung einer Hochschule liegt im
Handlungsspielraum innerhalb der gesetzlich vorgeschriebenen Auf-
gabenbereiche sowie im Reputationsmanagement.
• Eine Priorisierung von zentralen Anspruchsgruppen im Rahmen des
Stakeholder-Managements wird als sinnvoll erachtet. In der vor-
liegenden Arbeit sind dies in erster Linie die Studierenden und
Studieninteressierten, wobei der öﬀentlichen Gesellschaft ebenfalls Be-
deutung zukommt.
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Im nächsten Kapitel werden Konzepte der Markenbewertung aus verhaltenswissen-
schaftlicher Sicht vorgestellt. Diese theoretischen Grundlagen dienen als Bezugsrah-
men für die Interpretation der empirischen Ergebnisse hinsichtlich Erfolgspotenzia-
len der Hochschulmarke, welche mit Hilfe der Webmonitoring-Anwendung gemessen





Der Markenwert bzw. die Markenstärke24 (in der englischsprachigen Literatur als
brand equity, brand value oder brand strenght bezeichnet) erhält als zentrale Ziel-
und Steuerungsgrösse der Markenführung ein besonderes Gewicht (vgl. Lehmann et
al., 2008, S. 29). Er stellt, allgemein formuliert, die „Quantifizierung des Nutzens ei-
ner Marke für den Markenführer“ dar (Homburg/Krohmer, 2003, S. 538). Aaker
(1991, S. 16) weist jedoch auch auf den Wert einer Marke für den Nachfrager hin,
welcher wiederum als Einflussvariable für den Markenwert eines Unternehmens be-
trachtet wird. Farquhar (vgl. Farquhar, 1989, S. 24) definiert den Markenwert aus
der Marketingperspektive als den zusätzlichen Wert, den ein Produkt aufgrund der
Marke erhält.
Grundsätzlich lässt sich die bestehende Vielfalt an Markenbewertungs-Ansätzen ab-
hängig von ihren zentralen Zielsetzungen in zwei Sichtweisen unterscheiden: Die fi-
nanzwirtschaftliche sowie die verhaltenswissenschaftliche Sichtweise (vgl. Gerpott/
Thomas, 2004, S. 394; Esch, 2012, S. 57). Im Rahmen der vorliegenden Arbeit ist die
letztere Sichtweise von Bedeutung und wird im Folgenden näher erläutert.
4.1 Verhaltenswissenschaftliche Markenbewertungs-Ansätze
Die verhaltenswissenschaftliche Sichtweise wird auch als kundenpsychologische, kon-
sumentenbasierte (consumer-based) oder marketingorientierte Sichtweise bezeichnet.
Diese Perspektive hat den Konsumenten mit seinen mentalen Vorstellungen über die
Marke im Fokus. Ein qualitativer Zugang mit explikativem Charakter steht dabei
methodisch im Vordergrund. Die Zielgrösse ergibt sich aus den Einflüssen auf die
Konsumenten sowie deren Reaktionen, welche durch Massnahmen des Marketing-
Mix ausgelöst werden (vgl. Zimmermann et al., 2001, S. 46). Der Markenwert resul-
tiert demnach aus konsumentenzentrierter Sicht aufgrund von kognitiven und emoti-
onalen Verarbeitungsprozessen und den sich daraus ergebenden Verhaltensweisen.
Er stellt eine dimensionslose Grösse dar. In konsumentenbasierten Ansätzen der
24.Üblicherweise wird in der deutschsprachigen Literatur der Begriﬀ Markenstärke verwendet
(vgl. Kriegbaum, 2001, S. 74; Bekmeier-Feuerhahn, 1998, S. 37). Die Begriﬀe Markenwert
und Markenstärke werden in der vorliegenden Arbeit synonym verwendet.
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Markenwert-Messung spielt in diesem Zusammenhang das Markenwissen zur Diﬀe-
renzierung zwischen Marken- und No-Name-Produkten eine bedeutende Rolle. Keller
(1993, S. 8) definiert dementsprechend den nachfragebasierten Markenwert als „...the
diﬀerential eﬀect of brand knowledge on consumer response to the marketing of the
brand.“. Ausgehend vom Markenwissen als Grundlage, sind dabei insbesondere die
Einflüsse des Markenwissens auf Einstellungskonstrukte (bspw. Kundenloyalität)
und Verhaltensweisen relevant. Insofern setzen verhaltenswissenschaftliche Operati-
onalisierungen des Markenwertes mit dem Konzept des Markenwissens als Basis an
den Gedächtnisstrukturen der Konsumenten an (Esch, 2012, S. 61). Dies bedeutet
gleichzeitig eine Priorisierung von zugänglichen, artikulierbaren und bewussten Ge-
dächtnisinhalten bei der Datenerhebung. Eine Aufteilung in Markenwert-Dimensio-
nen ermöglicht eine diﬀerenzierte Betrachtung der Einflussfaktoren auf den Marken-
wert. Diese werden im Kap. 4.1.2 und 4.1.3 näher beschrieben.
Im Vordergrund der Betrachtung steht bei den konsumentenorientieren Markenbe-
wertungs-Ansätzen somit die Ermittlung von Gründen für erzielte oder ausbleibende
Markenerfolge.
4.1.1 Stärken und Schwächen
Die Stärke verhaltenswissenschaftlicher Ansätze zum Markenwert liegt einerseits in
der diagnostischen Fähigkeit in Bezug auf die Attribution der Wertbeiträge auf Mar-
kenwert-Dimensionen. Andererseits setzen sie dort an, wo die Werte geschaﬀen wer-
den, nämlich in den Köpfen der Anspruchsgruppen (vgl. Esch, 2012, S. 60). Die Er-
kenntnisse können daher besonders gut für die Markenführung und die Wahrung der
Markenkontinuität verwendet werden (vgl. Esch, 2012, S. 61).
Die Schwächen zeigen sich laut Gerpott & Thomas (2004, S. 399) in folgenden As-
pekten: Es bestehe kein Konsens hinsichtlich der zu wählenden Kundenerlebens- und
Verhaltensvariablen sowie deren Gewichtung25. Die Auflistung verschiedener Mar-
kenwert-Indikatoren/Dimensionen in Tabelle 4 illustriert diesen Sachverhalt. Der
Zusammenhang zwischen Einstellungen, die mit Hilfen von Befragungen erfasst wer-
den, sowie Verhaltensabsichten und dem real zu beobachtenden Kundenverhalten
25.Die Tatsache, dass gerade kommerzielle Anbieter von Markenbewertungsverfahren die ver-
wendeten Markenwertindikatoren sowie die konkrete Operationalisierung meist nur teilwei-
se oﬀenlegen, erschwert zudem die wissenschaftliche Konsensbildung.
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(bspw. Produktkauf) ist ebenfalls empirisch noch ungenügend gesichert. Zudem sei
kaum bestimmbar, wie hoch der Einfluss der Markenführung im Vergleich zu ande-
ren Instrumentalvariablen des Marketings auf die relevanten Grössen des Kunden-
verhaltens ist26. Ebenfalls stellt die Erfassung zukünftiger Potenziale des Markener-
folgs wegen des Bezuges auf die Vergangenheit und die Gegenwart eine Schwierigkeit
dar. Schliesslich würden zumeist keine Transformationen von psychologischen Er-
gebnissen der Kundenbefragung und -beobachtung in monetäre betriebswirtschaftli-
che Erfolgskriterien erfolgen.
4.1.2 Markenwert-Dimensionen und -Indikatoren
Es existieren verschiedene verhaltenswissenschaftliche Markenbewertungs-Ansätze,
wobei zwischen solchen, die in einem wissenschaftlichen Umfeld entstanden sind und
kommerziellen unterschieden werden kann.
Tabelle 4 zeigt eine Übersicht bisher eingesetzter Markenwert-Indikatoren ausge-
wählter Ansätze und illustriert deren Vielfalt. Aus der Tabelle wird ein relativ brei-
tes Spektrum an Markenwert-Indikatoren ersichtlich, wobei einige den verschiedenen
Ansätzen gemeinsam sind.
Der Indikator „Markenbekanntheit“ findet sich bei allen Ansätzen. Die Markenbe-
kanntheit bezieht sich grundsätzlich auf die Wissensspeicherung der Marke und re-
flektiert die Fähigkeit, sich an diese erinnern zu können.
Weiter zeigt Tabelle 4 Einstellungskonstrukte. Zu diesen zählen die Indikatoren
„Markenvertrauen“ und „Markensympathie“. In der neueren Literatur wird der „Mar-
kenloyalität“ sowohl eine Einstellungs- als auch Verhaltenskomponente zugeschrie-
ben (vgl. Chaudhuri/Holbrook, 2001, S. 82).
26.Dieser Kritik wirken beispielsweise die Ansätze von Kamakura & Russel (vgl. Kamakura/
Russel, 1993, S. 9 f.) sowie Maretzki & Wildner (vgl. Maretzki/Wildner, 1994, S. 101 f.) ent-
gegen, indem sie bei der Spezifizierung der Markenwertindikatoren explizit objektive Pro-
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Tabelle 4: Verhaltenswissenschaftliche Ansätze zur Bestimmung des Markenwertes 
27.vgl. Aaker, 1991, S. 15 ﬀ.
28.vgl. Keller, 1993, S. 1-22
29.vgl. Srivastava/Shocker, 1991, S. 15
30.vgl. Stahl et al., 2012, S. 45
31.vgl. Andresen, 1991, S. 28-34
32.vgl. Högl et al., 2001, S. 15-59
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und seiner Indikatoren
Mit dem Konstrukt der Markenbindung wird daher abgrenzend zur Markenloyalität
eine Einstellungskomponente hervorgehoben, die das Vorliegen einer „echten“ Mar-
kenpräferenz zum Ausdruck bringt. Dabei handelt es sich um ein emotionales Kon-
strukt (vgl. Esch, 2012, S. 74).
Neben Einstellungskonstrukten finden sich Indikatoren, welche Verhaltensabsichten
wie beispielsweise die „Kaufabsicht“ oder die „Bereitschaft zur Weiterempfehlung“
beschreiben.
Indikatoren wie beispielsweise das Markenimage lassen sich als komplexe psychologi-
sche Konstrukte charakterisieren. Den Indikatoren „Attraktivität des inneren Bil-
des“, „Ansehen“ und „Markenassoziationen“ scheint synonyme oder ähnliche Bedeu-
tung zuzukommen.
Die Indikatoren „Diﬀerenzierung“, „Markenuniqueness“ und „Markenidentifikation“
betreﬀen die Diﬀerenzierungsfunktion einer Marke in Bezug auf Konkurrenz-Marken.
Ungeklärt bleibt an dieser Stelle, welche Wirkungszusammenhänge zwischen ver-
schiedenen Indikatoren des Markenwerts bestehen. Einige dieser Relationen werden
im Zielsystem zur Markennavigation von Esch, Geus & Langner (2002, S. 475) auf
Basis unterschiedlicher Konzeptionen des Markenwerts zusammengefasst. Dieses
Zielsystem wird im Folgenden erläutert.
4.1.3 Wirkungszusammenhänge und Strukturmerkmale
Abbildung 2 zeigt die wichtigsten Elemente des Zielsystems. Gleichermassen sind
Zusammenhänge zwischen verschiedenen Indikatoren anhand von Pfeilen visuali-
siert. Diese Zusammenhänge wurden auf Basis der Arbeit von Esch et al. (2006b, S.
102) empirisch ermittelt. Die schmalen Pfeile in Abbildung 2 zeigen die Einflüsse und
Wirkungsrichtungen zwischen den Determinanten des Markenwertes auf. Sie gelten
als empirisch weitgehend bestätigt (vgl. Anderson/Esch, 2001, S. 1081f; Geus, 2005).
Die breiten Pfeile stehen für empirisch bestätigte Einflüsse der Markenwert-Determi-
nanten auf vergangene sowie zukünftige Käufe (vgl. Esch et al., 2002, S. 475).
Die Markenbekanntheit und das Markenimage bilden die Basis für die Beeinflussung
der Konstrukte der Markenbeziehung (Markenzufriedenheit, Markenvertrauen, Mar-
kenbindung). Diese können wiederum als Voraussetzungen für Verhaltenskonstrukte
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wie beispielsweise der Markenloyalität betrachtet werden.
Abbildung 2: Struktur verhaltenswissenschaftlicher Markenwert-Indikatoren  
(in Anlehnung an Esch et al., 2002, S. 475)
Die Abbildung zeigt einen direkten Einfluss der Markenbekanntheit auf die Marken-
sympathie. Diese reflektiert die Fähigkeit, sich an den Markenamen zu erinnern. Al-
leine die Markenbekanntheit vermag die Markensympathie zu fördern. Wie in Kapi-
tel 5.4 noch dargelegt wird, ist die Sympathie für eine Organisation als Determinante
der Unternehmensreputation bedeutend. Den direkten Einfluss der Markenbekannt-
heit auf die Markensympathie begründet Esch (2012, S. 73) mit dem Mere-Exposure-
Eﬀekt (vgl. grundlegend Zajonc, 1968). Dieser Eﬀekt äussert sich gemäss Bornstein
& D‘Agostino (1992, S. 545) darin, dass alleine die Exposition gegenüber wiederhol-
ter nicht-verstärkender Reizdarbietung ausreicht, eine Einstellungsänderung gegen-
über dem Stimulus auszulösen (im vorliegenden Kontext also die Entwicklung von
Sympathie für eine Marke)33. Weiter lässt die Abbildung erkennen, dass die Marken-
bekannheit als Vorbedingung für den Aufbau des Markenimages betrachtet werden




























33.Bornstein & D‘Agostino (1992, S. 545) konnten zudem mit Hilfe von Laborexperimenten die
Vermutung belegen, dass unbewusst wahrgenommene Stimuli gegenüber bewusst wahrge-
nommenen grössere mere-exposure-Eﬀekte hervorrufen.
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kenzufriedenheit oder das Markenvertrauen.
Das Markenvertrauen, welches die Verlässlichkeit der Marke aus Sicht des Konsu-
menten verkörpert, wird ebenfalls durch die Markenbekanntheit, aber insbesondere
durch das Markenimage wesentlich beeinflusst. 
Das Markenimage versteht Keller (1993, S. 3) als „...perceptions about a brand as re-
flected by the brand associations held in consumer memory.“ Unter dem Markenima-
ge sind somit alle im Gedächtnis gespeicherten Informationen zusammengefasst, wel-
che mit der Marke verknüpft sind und dadurch die subjektive Bedeutung einer
Marke bestimmen.
Die Markenzufriedenheit resultiert aus dem Vergleich zwischen den subjektiven Er-
wartungen und der realen Markenerfahrung. Dieser Vergleich vollzieht sich etwa bei
einem Produktkauf (vgl. Homburg et al., 2005, S. 1397). Dabei hat das Markenimage
Einfluss auf die Beurteilung der Leistung einer Marke34 und somit auf die Markenzu-
friedenheit. Während das Markenimage einen direkten Zusammenhang mit vergan-
genen Käufen aufweist, wird der Einfluss auf zukünftige Käufe durch das Markenver-
trauen und die Markenbindung vermittelt. Letzteres unterstreicht die Bedeutung des
Aufbaus einer positiven Markenbeziehung zusätzlich zum Markenimage, um die Ab-
verkäufe sicher stellen zu können (vgl. Esch, 2012, S. 76).
Im obigen Modell wird das Konstrukt des Markenimages nicht weiter aufgeschlüs-
selt. Daher bleibt zunächst unklar, wie dieses Konstrukt weiter operationalisiert wer-
den kann. So fällt beispielsweise auf, dass die Diﬀerenzierungsfunktion einer Marke
nicht explizit als Steuerungsgrösse ausgewiesen wird. Im nächsten Kapitel soll des-
halb näher auf das Markenimage, ebenso wie auf die Markenbekanntheit eingegan-
gen werden.
Zunächst kann festgehalten werden, dass die Komponenten „Markenbekanntheit“
und „Markenimage“, welche Keller (1993, S. 3) unter dem Begriﬀ des Markenwissens
zusammenfasst, in Abbildung 2 wichtige Basisdeterminanten des Markenwertes dar-
stellen. Somit können sie als wichtige Erfolgsgrössen der Hochschulmarke betrachtet
werden. Der Markenbekanntheit kommt dabei besondere Bedeutung zu. Sie wird in
34.Da das Markenimage eine subjektive Grösse ist, ist es durchaus möglich, dass ein Produkt
oder eine Leistung subjektiv wegen eines positiven Images besser beurteilt wird, als auf-
grund objektiver Beurteilungskriterien angenommen werden dürfte.
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allen Ansätzen der Markenbewertung in Tabelle 4 als Indikator für den Markenwert
herangezogen und ist die Vorbedingung für den Aufbau des Markenimages. Zum an-
deren kann sie gleichzeitig als Indikator der Corporate Reputation gesehen werden,
weil sie direkten Einfluss auf die Markensympathie nimmt.
4.1.4 Das Markenwissen
Das Markenwissen ist aus gedächtnispsychologischer Sicht in kognitiven Wissens-
strukturen organisiert, welche in der psychologischen Forschungsliteratur als soge-
nannte kognitive Schemata35 bezeichnet werden können (vgl. dazu Bartlett, 1932).
Kognitive Schemata umfassen neben bewussten Gedächtnisinhalten ebenso unbe-
wusste Einstellungen und Erwartungshaltungen gegenüber Vorgängen in der Umwelt
(vgl. Dorsch et al., 1998, S. 442). Die im Gedächtnis manifestierten Wissensstruktu-
ren erleichtern kognitive Erkennungs- und Einordnungsprozesse (vgl. Alba/Hasher,
1983, S. 203), beeinflussen die Wahrnehmung, das Gedächtnis und die Schlussfolge-
rungen (vgl. Stroebe et al., 1997, S. 631) und damit schliesslich auch das Verhalten
(vgl. Bargh et al., 1996, S. 230). 
Eine Eigenschaft kognitiver Wissensstrukturen ist ihre hierarchische Organisation
(vgl. Esch, 2012, S. 63). So ist das Markenwissen kategorial dem Wissen über die
Produktkategorie, welche verschiedene Marken umfasst, zugeordnet (vgl. Mahnik/
Mayerhofer, 2006, S. 20). Dies bedeutet beispielsweise, dass Produktvorstellungen,
die mit der Produktkategorie assoziiert sind, automatisch auf alle Marken dieser Ka-
35.Der Schema-Begriﬀ ist eine in der Psychologie vielfältig verwendete Bezeichnung, die meist
für ein hypothetisch angenommenes komplexes Muster im Organismus verwendet wird. Die-
ses Muster hat sich aus Erfahrungen herausgebildet und ermöglicht und erleichtert die Er-
kennung und Einordnung aller Erscheinungen der Umwelt, denn sie enthalten Voran-
nahmen über Gegenstände, Menschen und Situationen sowie die Art ihrer Beziehungen
(vgl. Zimbardo, 1995, S. 336). Kognitive Schemata lassen sich durch semantische Netzwerke
darstellen, welche in Knoten und Kanten organisiert sind. Dabei repräsentieren die Knoten
Eigenschaften des Objektes (hier Marke), die Kanten geben die Beziehungen zwischen dem
Objekt und den Eigenschaften wieder (vgl. Esch, 2012, S. 61-62).
58
tegorie übertragen werden36 (vgl. Keller, 1993, S. 6). Analog gilt dieses hierarchische
Organisations-Prinzip auch für die Vorstellungen über Organisationen im Sinne des
Corporate Brand. Für die Diﬀerenzierung einer Marke ist es demnach relevant, spe-
zifische Markenattribute aufzubauen, die sich von denjenigen konkurrierender Mar-
ken unterscheiden und damit die Einzigartigkeit einer Marke hervorheben.
Die Konzeption des Markenimages als Komponente des Markenwissens folgt auch in
Keller (1993) der dargelegten Logik. Er betrachtet das Markenwissen als Triebfeder
des Markenwerts. Abb. 3 zeigt Kellers (1993) Konzeption des Markenwissens.















36.Zur Erklärung dieses Sachverhalts wird die Prototypentheorie (vgl. Rosch, 1973) der Theo-
rie des Kategoriebildungsprozesses (vgl. Gibson, 1969) vorgezogen (vgl. Cohen/Basu, 1987,
S. 455). Demnach bilden sich Assoziationen über die Produktkategorie nicht summativ auf-
grund zunehmender Erfahrung, sondern werden ausgehend von einem Prototyp (exemplari-
sche Marke der Produktkategorie) auf die Produktkategorie generalisiert.
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4.1.4.1 Die Markenbekanntheit
Die Markenbekanntheit (brand awareness) bezieht sich hinsichtlich ihrer Messung
auf die Wahrscheinlichkeit, sich an einen Markennamen zu erinnern. Dabei wird die
Markenerkennung von der Markenerinnerung unterschieden. Erstere beinhaltet die
Fähigkeit eines Konsumenten, eine präsentierte Marke (bzw. Markennamen) als be-
kannt zu erkennen. Es handelt sich somit um das Vermögen, vorher bereits gesehene
von nicht bekannten Marken unterscheiden zu können. Die Markenerinnerung hinge-
gen, bezieht sich auf die Fähigkeit, sich bei gegebener Produktkategorie oder ähnli-
chen Gedächtnisstützen an eine Marke zu erinnern, ohne dass die Marke selbst prä-
sentiert wird (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 2003, S. 363 f.).
Keller (1993, S. 3) sieht folgende Vorteile in der Erhöhung der Markenbekanntheit:
Erstens werde die Wahrscheinlichkeit erhöht, dass ein Konsument die Marke in sein
consideration set aufnimmt. Dies bedeutet, dass die Marke bei einer Kaufentschei-
dung als Alternative (überhaupt) in Betrachtung gezogen wird (vgl. Shocker et al.,
1991, S. 183; Nedungadi, 1990, S. 263). Zweitens kann die Markenbekanntheit Ent-
scheidungen innerhalb des consideration sets beeinflussen, auch wenn kaum Assozia-
tionen in Verbindung mit der Marke gegeben sind (1993, S. 3). Auch hier zeigt sich
die Markenbekanntheit als Voraussetzung für den Aufbau assoziativer Verknüpfun-
gen mit der Marke.
4.1.4.2 Das Markenimage
Das Markenimage nach Keller (1993, S. 3) als „...perceptions about a brand as reflec-
ted by the brand associations held in consumer memory.“ wird in Abbildung 4 an-
hand von vier Dimensionen aufgeschlüsselt.
Die Dimension „Typen der Markenassoziationen“ lässt sich weiter diﬀerenzieren in
Attribute, Nutzen und Einstellungen (vgl. Keller, 1993, S. 4). 
Dabei stehen Attribute für die beschreibenden Eigenschaften von Produkten und
Leistungen (bspw. Eigenschaften der Materialien eines Produktes). Unter dem As-
pekt des Nutzens können Vorstellungen über den subjektiven Wert eines Produktes
oder einer Leistung subsummiert werden. Dieser setzt sich aus den Komponenten des
funktionalen Nutzens (z. B. Hochschuldiplom als Potenzial für die berufliche Karrie-
re), des Erfahrungsnutzens (z. B. universitäres Leben) und des symbolischen Nut-
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zens (z. B. Hochschuldiplom zur Förderung der sozialen Anerkennung in akademi-
schen Kreisen) zusammen (vgl. Keller, 1993, S. 4). Markeneinstellungen ergeben sich
aus der Gesamtevaluation des Produktes/der Leistung und bilden die Basis für das
Konsumentenverhalten wie etwa die Entscheidung für eine bestimmte Marke. Die
Typen der Markenassoziationen umfassen damit also produkt- und nicht-produktbe-
zogene Attribute, funktionale, Erfahrungs- und symbolische Nutzenaspekte sowie
Einstellungen gegenüber der Marke (vgl. Keller, 1993, S. 4). 
In Abhängigkeit der weiteren drei in Abbildung 3 aufgeführten Dimensionen wird
das Markenimage in verschiedener Hinsicht beeinflusst: 
Die Dimension „Vorteilhaftigkeit der Markenassoziationen“ bezieht sich darauf, in-
wiefern das Angebot bzw. die Marke den Bedürfnissen des Nachfragenden entspre-
chen (vgl. Keller, 1993, S. 5).
Die Dimension „Stärke der Markenassoziationen“ betriﬀt einerseits die Menge der In-
formationen, welche bei der Gedächtnisspeicherung verarbeitet wird, andererseits die
Qualität37 der Informationsverarbeitung bei der Gedächtnisspeicherung. Wenn bei-
spielsweise ein hohes Involvement des Konsumenten gegeben ist, erfolgt eine elabo-
rierte Informationsverarbeitung, welche die Markenassoziationen stärkt. Die Konse-
quenz ist eine erhöhte Wahrscheinlichkeit, die entsprechenden Gedächtnisinhalte zu
einem späteren Zeitpunkt abrufen zu können (vgl. Keller, 1993, S. 5). 
Die Dimension der Einzigartigkeit der Markenassoziationen schliesslich, bringt den
Grad zum Ausdruck, zu welchem Markenassoziationen mit konkurrierenden Marken
geteilt sind. Je geringer der Grad an geteilten Assoziationen, desto höher ist die Ein-
zigartigkeit der Markenassoziationen. Eine hohe Einzigartigkeit der Markenassoziati-
onen sichert die Vorteile von Alleinstellungsmerkmalen und liefert dem Nachfragen-
den einen überzeugenden Grund zur Wahl der Marke (vgl. Keller, 1993, S. 6).
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass das Markenimage im Vergleich
zur Markenbekanntheit ein deutlich komplexeres Konstrukt ist. Insofern stellt sich
bezüglich der Messung des Markenimages die Frage, inwiefern sie vollumfänglich er-
fasst werden soll oder aber nur gewisse Aspekte des Markenimages. Diese Entschei-
37.Beispielsweise zeigen Craik & Tulving (vgl. Craik/Tulving, 1975, S. 269), dass die gespei-
cherten Assoziationen umso stärker sind, je stärker die Aufmerksamkeit bei der Verarbei-
tung der Informationen auf deren Bedeutungsgehalt gerichtet ist.
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dung hängt u. a. von der eingesetzten Erhebungsmethode ab. 
Im Folgenden soll deshalb dargestellt werden, welche Aspekte des Markenwissens
mit Hilfe der Webmonitoring-Anwendung gemessen werden und wie die Operationa-
lisierung erfolgt.
4.1.5 Messung der Einflusspotenziale des Markenwissens 
Die Markenbekanntheit und das Markenimage werden üblicherweise direkt gemes-
sen. Für die Messung der Markenbekanntheit gilt die Anwendung von Recall- sowie
Recognition-Tests als Standard (vgl. Esch et al., 2006a, S. 326). Bei diesen Tests
wird die Erinnerungsfähigkeit eines Probanden an eine Marke direkt gemessen.
Ähnlich wird auch das Markenimage gemessen. Auch hier kommen direkte Erhe-
bungsverfahren zur Anwendung, wie beispielsweise Assoziationstests (vgl. Strube,
1984) oder Protokolle lauten Denkens (vgl. Petty et al., 1981).
Die Messung des Markenwissens mit Hilfe von Webmonitoring-Systemen, wie sie in
der vorliegenden Arbeit erfolgt, ist neuartig. Ein wesentlicher Unterschied zu den
oben genannten Messverfahren liegt darin, dass mit diesen nicht direkt an den Ge-
dächtnisstrukturen der Probanden angesetzt wird. Stattdessen werden Quantitäten
an Informationen im Internet erfasst, welche einen potenziellen Einfluss auf das Mar-
kenwissen der betrachteten Anspruchsgruppen aufweisen. Diese Informationen kön-
nen als Kontaktpunkte der Hochschulmarke im Internet verstanden werden. Es wird
angenommen, dass je höher die Anzahl solcher Kontaktpunkte ist, desto grösser der
potenzielle Einfluss auf das Markenwissen in Abhängigkeit der verfügbaren Informa-
tionen im Internet ausfällt.
4.1.5.1 Operationalisierung der Markenbekanntheit
Die Markenbekanntheit wird in der vorliegenden Arbeit mit Hilfe einer Häufigkeits-
variable operationalisiert. Mit ihr wird die Häufigkeit der Webdokumente bzw. der
Analyseeinheiten (vgl. Kap. 9) erfasst, in welchen die untersuchten Hochschulen na-
mentlich erwähnt werden. Dabei werden Regeln der Kodierung eingesetzt, welche in
den Ergebnisteilen I bis III näher erörtert werden. Die Häufigkeitsvariable versteht
sich als Indikator für die potenziell geschaﬀene Markenbekanntheit der sieben unter-
suchten Hochschulen (zu den Hochschulen vgl. Kap. 2.1.4). Die ermittelte Marken-
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bekanntheit versteht sich deshalb als potenziell, weil die tatsächliche Rezeption der
namentlichen Erwähnungen der Hochschulen dabei nicht gemessen wird.
4.1.5.2 Bestimmung der Markenimage-Dimensionen
Da das Markenimage ein komplexes Konstrukt ist, muss an dieser Stelle bestimmt
werden, welche Image-Dimensionen bei der Messung berücksichtigt werden. Im Rah-
men der Webmonitoring-Anwendung werden nicht nur eine Hochschule, sondern sie-
ben Hochschulen berücksichtigt. Damit ist die Möglichkeit einer Positionierungs-
analyse gegeben. Diese Möglichkeit soll in der vorliegenden Arbeit ausgeschöpft
werden. Dies insbesondere deshalb, weil die der Monitoring-Anwendung unterliegen-
de Methodik eine nahezu vollständige Reliabilität aufweist (vgl. Kap. 7.2.2.3) und ei-
ne hervorragende Vergleichbarkeit der Ergebnisse zwischen den Hochschulen ermög-
licht.
Aus diesen Gründen werden in Bezug auf die Messung des Markenimages nur dieje-
nigen Komponenten berücksichtigt, welche für die Diﬀerenzierung der Marke beson-
ders relevant sind. In der Arbeitsdefinition der Marke in Kapitel 3.1.4 wurde festge-
halten, dass sich das Fremdbild der Marke in ihrer Essenz primär über die
Wahrnehmung ihrer realen Produkte und Leistungen manifestiert. Daraus wird ab-
geleitet, dass der Positionierungsspielraum einer Hochschule anhand unterschiedli-
cher Priorisierungen ihrer gesetzlich festgelegten Aufgabenbereiche genutzt werden
kann. Folglich werden die in Kapitel 2.1.6, Tabelle 2 festgehaltenen Aufgabenberei-
che, welche für alle sieben Hochschulen weitgehend identisch gesetzlich verankert
sind, als Positionierungsdimensionen (im Weiteren als Markenleistungsdimensionen






Abweichend zur Darstellung in Tabelle 2 wird die Dimension „Lehre“ weiter in „Stu-
dium“ und „Weiterbildung“ aufgegliedert. Dies erscheint aus zielgruppenorientierter
Sicht sinnvoll, weil davon auszugehen ist, dass mit diesen beiden Dimensionen unter-
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schiedliche Zielgruppen angesprochen werden.
4.1.5.3 Operationalisierung der Markenimage-Dimensionen
Analog zur Operationalisierung der Markenbekanntheit erfolgt auch hier die Opera-
tionalisierung der Markenimage- bzw. Markenleistungsdimensionen anhand von
Häufigkeitsvariablen. Dabei werden auf Basis einer Themenfrequenz-Analyse (vgl.
Kap. 7.2.3.4) die Häufigkeiten derjenigen Webdokumente ermittelt, in welchen die
namentlichen Erwähnungen der Hochschulen im Kontext von Themen der jeweiligen
Markenleistungsdimensionen stehen. 
Die Häufigkeitsvariablen verstehen sich als Indikatoren für die potenzielle Bildung
und Beeinflussung der Markenprofile. Hier liegt in Anlehnung an Keller (1993) die
Annahme zugrunde, dass die Häufigkeiten der kontextspezifischen Erwähnungen
Einfluss auf die Image-Dimension „Stärke der Markenassoziationen“ nimmt (vgl.
Kap. 4.1.4.2) und damit das Markenprofil in den Köpfen der Anspruchsgruppen
prägt. In diesem Sinne erfolgt die Profilbildung nicht über Alleinstellungsmerkmale
wie beispielsweise das Angebot von Leistungen, welche die Konkurrenz nicht anbie-
tet, sondern über die wiederholte Kommunikation von Bedeutungsinhalten, die den
einzelnen Markenleistungsdimensionen zuzuordnen sind. Ein Beispiel soll diesen
Sachverhalt verdeutlichen: Wird in Bezug auf eine Hochschule in den Medien aus-
schliesslich über Themen der Lehrtätigkeit berichtet, so dürfte bei den Rezipienten
mit der Zeit das Bild entstehen, dass diese Hochschule primär eine Lehrinstitution
ist.
Das folgende Kapitel befasst sich mit dem Thema der Hochschulreputation, welchem
gerade im Bereich der Hochschulforschung viel Aufmerksamkeit zukommt. Wichtige
Ziele des Kapitels sind die Bestimmung einer für diese Arbeit gültigen Arbeitsdefini-
tion und darauf aufbauend die Operationalisierung des Konstruktes. Gleichzeitig




Die Reputation hat in den letzten Dekaden zunehmend an Bedeutung als intangibles
Kapital gewonnen, welchem die Sicherung nachhaltiger kompetitiver Vorteile zuge-
schrieben wird (vgl. Barney, 1991, S. 99; Deephouse, 2000, S. 1091). Im Dienstleis-
tungssektor spielt die Reputation eine besonders wichtige Rolle, weil die Evaluation
der Dienstleistungsqualität in der Vorkaufs-Phase nur partiell und vage beurteilt
werden kann (vgl. Weigelt/Camerer, 1988, S. 450). Aus strategischer Sicht birgt eine
gute Reputation gemäss Deephouse (2000, S. 1098) – durch Vertragsschliessung und
Zusammenarbeit mit Austauschpartnern (bspw. Mitarbeiter, Zulieferer, Investoren
oder Kunden) – mindestens die folgenden drei strategischen Nutzenpotenziale: (1)
Sie erlaubt dem Unternehmen, Kosten zu senken, (2) sie erlaubt dem Unternehmen,
Preise zu erhöhen und (3) sie kann Barrieren für Konkurrenten mit Imitationsabsich-
ten aufbauen. 
Das Forschungsinteresse am Thema Corporate Reputation reicht bis in die 60er Jah-
re zurück. Dennoch wird Corporate Reputation teilweise immer noch als ein relativ
neues Forschungsgebiet angesehen, insbesondere im Bereich des Dienstleistungsmar-
ketings. Obwohl es einige Forschungsbemühungen zur Corporate Reputation im Ge-
nerellen gibt, bestehen nur wenige im Bereich von serviceorientierten Unternehmen
wie etwa Universitäten (Sung/Yang, 2008, S. 358). Weil sich mitteleuropäische
Hochschulen hinsichtlich ihrer Charakteristiken und Rahmenbedingungen bezüglich
verschiedener Aspekte gegenüber anderen Hochschulsystemen, wie etwa den ameri-
kanischen und britischen unterscheiden, lassen sich Studienerkenntnisse aus diesen
Ländern nur mit Vorbehalten übertragen (vgl. Kap. 2.2).
5.1 Die Bedeutung der Reputation im universitären Kontext
Die Reputation der Hochschule gehört zu den wichtigsten Faktoren, die den Mark-
terfolg bestimmen (vgl. Mazzarol, 1998, S. 163). Studien zeigen, dass die Reputation,
ähnlich wie das Hochschul-Branding, die Fähigkeit der Hochschule beeinflusst, er-
wünschte Studenten rekrutieren zu können, bestehende zu binden und Forschungs-
gelder sowie Spenden zu akquirieren (vgl. Belanger et al., 2002, S. 217; Andreassen/
Lindestad, 1998; Barich/Kotler, 1991; Dick/Basy, 1994; Gatewood et al., 1993; Hu et
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al., 2009; Palacio et al., 2002). Insofern werden potenzielle Studierende bei der Hoch-
schulwahl durch die Reputation der Hochschule wie auch durch WOM beeinflusst
(vgl. Pampaloni, 2010, S. 23; Sung/Yang, 2008). Gemäss der Studie von Sung &
Yang (2009, S. 802) hängt die Stärke einer Unterstützungshaltung immatrikulierter
Studierender gegenüber der Hochschule direkt mit deren Reputation zusammen. In
Bezug auf Absolventen mediiert die Hochschulreputation die Wahrscheinlichkeit,
von Arbeitgebern rekrutiert zu werden (vgl. Raposo/Alves, 2007, S. 4). Reputation
kann sich jedoch auch negativ auswirken, wenn sie durch Anspruchsgruppen als ge-
ring eingestuft wird. So wird positive Reputation mit Wettbewerbsvorteilen assozi-
iert, während Hochschulen mit schwacher38 Reputation einen Wettbewerbsnachteil
hinnehmen müssen (vgl. Fombrun/Shanley, 1990, S. 235).
Der Hochschulreputation kommt des Weiteren in Bezug auf die Positionierung Be-
deutung zu. Ausgehend von der Feststellung, dass die Diﬀerenzungsmöglichkeiten
für Hochschulen begrenzt sind, haben verschiedene Autoren vorgeschlagen, die Posi-
tionierung mit Hilfe des Reputationsmanagements zu realisieren (vgl. Sung/Yang,
2008, S. 358). Einige Hochschulen haben dementsprechend in die Imageförderung in-
vestiert, um sich als prestigeträchtige oder qualitätsbewusste Hochschule gegenüber
der Konkurrenz zu diﬀerenzieren (vgl. Curtis et al., 2009, S. 407; Behrman et al.,
1998, S. 12).
Aufgrund der hohen Bedeutung des Reputations-Konstruktes ist es für Hochschulen
wichtig, ein vertieftes Verständnis über die institutionelle Reputation zu erlangen.
Dieses Wissen ermöglicht dem Hochschulmanagement, die unternehmerische Kom-
munikationsstrategie eﬀektiver zu gestalten und damit zu einer Verbesserung der in-
stitutionellen Position im Markt beizutragen (vgl. Nguyen/LeBlanc, 2001, S. 303).
5.2 Das multiple Verständnis der Reputation
Der Reputationsbegriﬀ findet sich in verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen (z. B.
Soziologie, Psychologie, Medienwissenschaften oder Ökonomie). Er fusst jedoch auf
verschiedenen Begriﬀsauﬀassungen (vgl. Deephouse, 2000, S. 1093; Murphy, 2010, S.
29). Auch die Abgrenzung zu ähnlichen Begriﬀen wie Image, Prestige oder Ruf fällt




Zahlreiche Wissenschaftler haben die Inkonsistenzen bei der Verwendung des Be-
griﬀes Reputation, aber auch desjenigen des Images39 kritisiert (vgl. Gilpin, 2010, S.
266; King/Whetten, 2008; Barnett et al., 2006; Gotsi/Wilson, 2001). Es wird argu-
mentiert, dass dieses definitorische Problem hauptsächlich von der Diversität ver-
schiedener relevanter Studien herrührt, die aus unterschiedlichen wissenschaftlichen
Forschungsrichtungen stammen (vgl. Gotsi/Wilson, 2001, S. 24). Deswegen ist es die
jeweilige Betrachtungsperspektive, die zu unterschiedlichen Gewichtungen der Cha-
rakteristika von Corporate Reputation führt. Ebenfalls zeigen die Probleme bei der
Definition, dass die Reputation immer noch ungenügend untersucht ist (vgl. Fom-
brun/van Riel, 1997, S. 5). Fombrun & van Riel (1997, S. 6-9) haben verschiedene
Auﬀassungen der Corporate Reputation erörtert und eine Zuordnung zum jeweiligen
akademischen Forschungsgebiet vorgenommen. Diese sind in Tabelle 5 dargestellt.
Disziplin Kategorisierung der Reputation
Rechnungswesen Reputation wird als intangibles Wirtschaftsgut mit finanzieller 
Bedeutung gesehen.
Marketing Betrachtungsperspektive aus Sicht des Konsumenten/Endnutzers.
Konzentration auf die Art und Weise, wie sich Reputation ausbil-
det.
Organisationslehre Reputation wird als sinngebende Erfahrung des Mitarbeiters be-
trachtet oder als die Wahrnehmung der Organisation durch die in-
ternen Stakeholder.
Soziologie Eine aggregierte Beurteilung der unternehmerischen Leistung rela-
tiv zu den Erwartungen und Normen in einem institutionellen 
Kontext.
Strategie Reputation als Wirtschaftsgut und Imitationsbarriere. Da Reputa-
tionen auf Wahrnehmungen beruhen, sind sie schwierig zu mana-
gen.
Tabelle 5: Kategorisierung der Corporate Reputation nach Wissenschaftsdisziplin 
(in Anlehnung an Chun, 2005, S. 92; Fombrun/van Riel, 1997, S. 6-9)
39.Der Begriﬀ „Image“ ist hier nicht zu verwechseln mit dem in Kapitel 4.1.4.2 definierten Be-
griﬀ des Markenimages.
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Aus der Tabelle wird ersichtlich, dass jede wissenschaftliche Disziplin bzw. spezifi-
sche fachliche Richtung Reputation etwas anders definiert. Da es legitim erscheint,
den Begriﬀ der Reputation vor dem Hintergrund der gewählten Betrachtungsper-
spektive festzulegen, wird in dieser Arbeit auf eine ausführliche Erläuterung der ver-
schiedenen Definitionsversuche verzichtet. Stattdessen wird im Folgenden eine Ar-
beitsdefinition für den Begriﬀ der Reputation hergeleitet. 
5.2.1 Herleitung einer Arbeitsdefinition
Für die Bestimmung einer Arbeitsdefinition wird zunächst festgehalten, dass die Be-
griﬀe Reputation und Image (jedoch in Abgrenzung zum Begriﬀ des Markenimages)
im weiteren Verlauf dieser Arbeit synonym zu verstehen sind. Mit dieser Festlegung
wird einer Denkschule zum Reputationsmanagement gefolgt, welche Gotsi & Wilson
(2001, S. 24 f.) als „Analogous School of Thought“ bezeichnen. Diese steht in Abgren-
zung zur „Diﬀerentiated School of Thought“, welche Reputation und Image bewusst
diﬀerenzieren. Analoge Verwendung der Begriﬀe Reputation und Image finden sich
beispielsweise bei Barich & Kotler (1991) sowie Gilpin (2010). Weiter erhält in dieser
Arbeit auch der Begriﬀ „Ruf“ synonyme Bedeutung für Reputation. Der Fokus bei
der Festlegung der Arbeitsdefinition liegt auf einer klaren Abgrenzung der Konzepte
Markenwissen und Reputation.
5.2.1.1 Eigenschaften der Reputation und ihr Bezug zum Markenwissen
Manche Definitionen, welche die Reputation vergleichsweise breit auslegen, weisen
grosse Ähnlichkeiten zum Konzept des Markenwissens nach Keller (1993) auf (vgl.
Kap. 4.1.4) – so etwa die Definition der Reputation nach Chun (2005, S. 105):
„In summary, I believe it is useful to see corporate reputation as the sum-
mary view of the perceptions held by all relevant stakeholders of an orga-
nization, that is, what customers, employees, suppliers, managers, credi-
tors, media and communities believe the organization stands for, and the
associations they make with it.“
Aus gedächtnispsychologischer Sicht wird nach dieser Definition die Reputation als
kognitives Schema interpretiert, welches eine Organisation als Objekt/Kern und mit
diesem verbundene Assoziationen umfasst. Insofern wird die Frage aufgeworfen, wie
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ein Corporate Brand von der Corporate Reputation abzugrenzen ist40. Ähnlich breit
gefasste Definitionen liefern ebenfalls Barich & Kotler (1991, S. 95), Belanger et al.
(2002, S. 218) und Hatch & Schultz (2003, S. 1048). Die etwas knapper gefasste Defi-
nition von Pampaloni (2010, S. 20) ähnelt ebenfalls der Marken-Definition: „Image
wird durch eine Organisation kreiert, um zu zeigen, welche spezifischen und wün-
schenswerten Eigenschaften die Organisation repräsentiert“.
Als von der Definition des Markenwissens nach Keller (1993) abweichend kann die
Akzentuierung einer evaluativen Komponente in der Definition der Reputation nach
Gotsi & Wilson (2001, S. 29) betrachtet werden: „A corporate reputation is a stake-
holder‘s overall evaluation of a company over time.“ Diese Definition betont das Ge-
samturteil gegenüber einer Organisation, welches aus einer mentalen Leistung, der
Evaluation der Organisation resultiert. Dieser Logik folgend, verwendet Deephouse
(2000) den Begriﬀ der Reputation gerichtet, indem er von positiver und negativer
Reputation spricht. Reputation ist demnach bipolar dimensioniert. Dieses charakte-
risierende Merkmal der Reputation kann als Unterscheidungskriterium zum Marken-
konzept bzw. Konstrukt des Markenwissens festgehalten werden. 
Die Begriﬀsdefinitionen der Reputation unterscheiden sich auch hinsichtlich der Fra-
ge, durch welche Personengruppen die Reputation mental repräsentiert wird. Einige
Autoren berücksichtigen in ihren restriktiveren Formulierungen nur externe Stake-
holder (vgl. Pampaloni, 2010, S. 20; Hatch/Schultz, 2003, S. 1048), andere Autoren
betrachten sowohl externe als auch interne Anspruchsgruppen als mentale Repräsen-
tanten der Reputation (vgl. Margulies, 1977, S. 66; Scott/Jehn, 2003, S. 234 f.). 
Eine weitere Frage bezieht sich auf die Unterschiede betreﬀend der Wahrnehmung
der Unternehmensreputation. Während eine Gruppe die Reputation als generalisier-
te Wahrnehmung versteht, welche über die Stakeholdergruppen hinweg konsistent
ist (vgl. z. B. Fombrun/Shanley, 1990; King/Whetten, 2008), geht die zweite Grup-
pen von Unterschieden in der Wahrnehmung der Reputation zwischen den Stakehol-
dergruppen aus (vgl. z. B. Allen, 1984; Shapiro, 1983). In vielen Definitionen wird je-
doch nicht expliziert, ob die Reputation interpersonal, Anspruchsgruppen-spezifisch
oder Anspruchsgruppen-übergreifend identisch ist, oder aber diesbezüglich von Un-
40.Diese Frage stellt sich insbesondere im Rahmen einer textbasierten Inhaltsanalyse, in wel-
cher visuelle Markensymbole unberücksichtigt bleiben.
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terschieden auszugehen ist. Die Untersuchung von Probst (2008, S. 183) bestätigt
das Bestehen diﬀerierender Einschätzungen der Reputation entlang verschiedener
Anspruchsgruppen einer Hochschule. Es ist jedoch zu vermuten, dass innerhalb ein-
zelner Anspruchsgruppen das Bild der Reputation konsistent ist. In diesem Zusam-
menhang weist Bromley (2002, S. 36) auf die Eigenschaft der Reputation als ein kol-
lektives Gesellschaftsphänomen hin. Die Reputation konstituiert sich demnach als
Konsens im Kollektiv durch die Verbreitung von Überzeugungen, woraus sich in der
Konsequenz ebenso uniforme Reaktionen auf unternehmensbezogene Vorkommnisse
ergeben. Beispiele solcher Reaktionen sind Boykott, Demonstration oder Streik
(Bromley, 2000, S. 245). Die soziale Konsensbildung über die Stärke und Richtung
der Reputation einer Organisation kann als weiteres Unterscheidungsmerkmal zum
Konzept des Markenwissens herangezogen werden.
Ein weiterer Diskussionspunkt bei der definitorischen Festlegung der Reputation be-
triﬀt die Frage, ob Reputation nur durch direkte Erfahrungen mit dem Reputations-
objekt oder auch durch indirekte, beispielsweise durch zwischenmenschliche Kommu-
nikation in externen Stakeholdergruppen, gebildet wird. Mehrheitlich werden in
Definitionen, sofern überhaupt expliziert, sowohl direkte als auch indirekte Erfah-
rungen als Quellen der Reputationsbildung gesehen (vgl. Pampaloni, 2010, S. 21).
5.2.1.2 Arbeitsdefinition der (Hochschul-)Reputation
Als Arbeitsdefinition der Reputation für die vorliegende Arbeit wird basierend auf
obigen Ausführungen die folgende festgelegt:
Reputation ist die Gesamtbeurteilung eines Reputationsobjektes (hier
Hochschulen) durch externe und interne Anspruchsgruppen basierend auf
einer subjektiven, aber durch soziales Konformitätsstreben geprägten
Evaluation bisheriger direkter und indirekter Kontakte und Erfahrungen
mit dem Reputationsobjekt. Die Gesamtbeurteilung ist innerhalb der An-
spruchsgruppen konsensual geprägt, kann sich jedoch zwischen An-
spruchsgruppen unterscheiden und nimmt eine Ausprägung auf einer bi-
polaren Wert-Dimension mit den Ausprägungsrichtungen positiv und
negativ an.
Der Träger der Reputation wird meist Reputationsobjekt genannt. Üblicherweise
finden sich in der wissenschaftlichen Forschung als Reputationsobjekte Produkte,
Organisationen oder Personen. Weiter lässt sich die Unterscheidung in Gesamt- und
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Teilreputation ausmachen. Im Kontext der Hochschulen entspricht die Gesamtrepu-
tation etwa der Corporate Reputation (auch Hochschulreputation genannt), For-
schungs- oder Lehrreputation stellen Teilreputationen dar und werden beispielsweise
in Brenzikofer thematisiert (Brenzikofer, 2002, S. 162 f.). Wird im Folgenden von
Reputation gesprochen, so bezieht sie sich auf die Organisation als Ganzes im Sinne
der Corporate Reputation.
5.3 Aufbau und Veränderung von Reputation
Die Reputation entsteht durch Interaktionen des Unternehmens mit seinen Stakehol-
dern sowie durch Informationen über das Unternehmen und ihre Handlungen, welche
unter den Anspruchsgruppen zirkulieren (vgl. Deephouse, 2000, S. 1093). Eine wich-
tige Bedingung für eine positive Evaluation der Reputation durch die Anspruchs-
gruppen wird von verschiedenen Autoren in einer mehrjährigen Demonstration über-
durchschnittlicher Kompetenz gesehen (Hall, 1993, S. 616; Schwaiger, 2004;
Ingenhoﬀ, 2007). Dabei äussern Caudron (1997, S. 14) sowie Fombrun & Shanley
(1990) die Vermutung, dass sich Reputation durch Handlungen der Unternehmung
stärker als durch Worte aufbaut. 
Bromley (1993, S. 7) unterscheidet die primäre und die sekundäre Reputation. Erste-
re entstehe durch Zirkulation von Meinungen innerhalb einer face-to-face Gruppe,
letztere in einem erweiterten sozialen Netzwerk. Die sekundäre Reputation wird da-
bei als eher oberflächlich, einfach und stilisiert charakterisiert. Während positive Re-
putation für die Entstehung und Manifestation einen längeren Zeitraum benötigt,
kann sie vice versa sehr schnell geschädigt werden (vgl. Sung/Yang, 2009, S. 795).
Insofern wird die Reputation von den Autoren als „oberflächlich“ beschrieben, wes-
halb insbesondere die sekundäre Reputation dem erhöhten Risiko einer plötzlichen
Schädigung unterliegen dürfte (z. B. durch Skandale). 
Hinsichtlich der Stärke und Beeinflussung der Reputation durch zwischenmenschli-
che Kommunikation stellen Raposo & Alves (2007) eine Asymmetrie fest. Diese zeigt
sich darin, dass negative Äusserungen wie beispielsweise das Abraten von einem Stu-
diengang die Reputationswahrnehmung anderer gegenüber positiven Empfehlungen
stärker beeinflusst. Dies bedeutet, dass im Rahmen von Webmonitoring-Anwendun-
gen insbesondere kommunikative Inhalte des Internets, welche in Bezug auf die Re-
putationsbeeinflussung negativ gerichtet sind, möglichst vollständig erfasst werden
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sollten – dies gerade auch wegen dem Befund, dass die Reputation eines Unterneh-
mens schnell geschädigt werden kann, während ihr Aufbau vergleichsweise lange
dauert. In diesem Zusammenhang weisen Autoren auf den Nutzen von Webmonito-
ring-Anwendungen als Frühwarnsystem hin (vgl. Gentsch/Zahn, 2010, S. 106; Rüf et
al., 2010, S. 337). Schaﬀt es ein Unternehmen, potenziell rufschädigende Informatio-
nen im Internet, beispielsweise in Microblogs, rechtzeitig aufzuspüren, besteht die
Chance, unternehmensseitig aktiv in die Kommunikation einzugreifen und drohende
Reputationsschäden rechtzeitig einzudämmen (zu dieser Thematik, vgl. auch Kap.
7.1.5).
5.4 Determinanten der Hochschulreputation
Bis heute sind die Mechanismen der Reputations-Entstehung und ihrer Veränderung
nicht vertieft erforscht. Vor allem ist wenig bekannt über die Faktoren, die die Ent-
stehung und Veränderung von Reputation im Kontext der Hochschulen beeinflussen.
Daher ist in der wissenschaftlichen Literatur zur Hochschulreputation auch kein
Konsens hinsichtlich der Dimensionen, welche die Reputation konstituieren, erkenn-
bar. Es bedarf weiterer Forschung, um die Dimensionen der Reputation zu klarifizie-
ren (Rindova et al., 2010, S. 616).
5.4.1 Allgemeine Determinanten der Reputation
Einer der bedeutenderen Ansätze zur Dimensionierung der Reputation anhand höhe-
rer Konstrukte liefert Schwaiger (2004). Er schlägt anstelle eines unidimensionalen
Modells der Reputation, welches in der amerikanischen Literatur verbreitet ist, ein
zweifaktorielles Modell vor. Dieses umfasst die beiden Faktoren Kompetenz als
kognitive und Sympathie als aﬀektive Komponente. Ingenhoﬀ (2007) erweitert dieses
Modell um einen weiteren Faktor, mit welchem zusätzlich positive und negative Ab-
weichungen von sozialen Normen als dritte Determinante der Reputation einfliessen.
Diese eben genannten Faktoren der Reputation bestimmen letztlich das Urteil der
Anspruchsgruppen bezüglich der Fähigkeit einer Organisation, die Ansprüche der
Stakeholder erfüllen zu können (vgl. Sung/Yang, 2009, S. 795).
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5.4.2 Spezifische Indikatoren der Hochschulreputation
Im spezifischen Kontext der Hochschulen lassen sich einzelne Einflussfaktoren der
Hochschulreputation aus verschiedenen Studien nennen, welche bisher jedoch noch
nicht in einem einheitlichen Modell konsolidiert wurden.
In einer Untersuchung, welche sich auf Business Schools bezieht, werden die Dimen-
sionen Prominenz sowie wahrgenommene Qualität genannt, entlang welcher sich die
Reputation manifestieren soll (vgl. Rindova et al., 2010, S. 615). In einem anderen
wissenschaftlichen Beitrag werden strukturelle Charakteristiken einer Hochschulin-
stitution wie „Alter der Hochschule“ oder „Anzahl Immatrikulationen“, fakultäts- und
studierendenbezogene Faktoren wie „Betreuungsverhältnisse“ oder „Lohnniveau der
Professoren“ sowie ergebnisorientierte Faktoren wie „Produktivität der Fakultäten“
und „Absolventenrate“ als Determinanten der Reputation betrachtet (vgl. Volk-
wein/Sweitzer, 2006, S. 139). In den U.S.A. haben verschiedene Studien gezeigt, dass
die Grösse und die Selektivität einer Hochschule die primären Treiber des Prestiges41
sind (vgl. Volkwein/Sweitzer, 2006, S. 130). Auch Hochschulrankings (wie beispiels-
weise dasjenige des USNWR – U.S. News and World Report), welche die Reputation
von Hochschulen transparent in Form einer Rangliste abzubilden bestrebt sind, wer-
den zugleich im Sinne einer Selbstverstärkung als Determinanten der Reputation dis-
kutiert. Volkwein & Sweitzer (2006, S. 145) haben diesen Eﬀekt der Selbstverstär-
kung bezogen auf den US-amerikanischen Raum nicht nur für Studenten und deren
Eltern, sondern in noch verstärkterem Masse für Alumni, die Fakultät, zentrale Gön-
ner, Präsidenten von Colleges, Dekane sowie Bürgermeister bestätigt.
In Bezug auf Studierende werden deren aktives Kommunikationsverhalten als Stake-
holder der Hochschule (vgl. Yang, 2007), sowie deren Beziehungsqualität mit der
Hochschule als wichtige Einflussfaktoren der Reputation gesehen (vgl. Fombrun,
1996). In der Untersuchung von Sung & Yang (2009, S. 797) weist der genannte Fak-
tor der Beziehungsqualität sogar die höchste Korrelation mit der Hochschulreputati-
on auf (r=0.62). Diese Studie zeigt weiter, dass eine starke Reputation wiederum die
Unterstützungshaltung der Studierenden gegenüber der Hochschule positiv beein-
41.Der Begriﬀ des Prestiges wird hier allerdings nicht als synonym, jedoch verwandt zum Be-
griﬀ der Reputation verstanden - dies insbesondere in Bezug auf das Kriterium der
Selektivität.
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flusst (vgl. Sung/Yang, 2009, S. 797).
In der deutschsprachigen Hochschul-Literatur finden sich kaum Hinweise auf Indika-
toren der Reputation. Einen Hinweis liefert Brenzikofer (2002) mit der Feststellung,
dass aus wissenschaftsökonomischer Sicht das Gewinnen von Preisen/Auszeichnun-
gen durch Professoren zu den Indikatoren für eine positive Reputation gehört (vgl.
Brenzikofer, 2002, S. 162).
5.4.3 Indikatoren der Reputationsbeeinflussung versus bestehende 
Reputation
Obige Ausführungen lassen erkennen, dass v. a. Faktoren untersucht oder vorge-
schlagen wurden, welche Rückschlüsse auf die bestehende Stärke der Reputation zu-
lassen (z. B. Grösse einer Hochschule, Qualität der Beziehung von Studierenden zu
den Hochschulen). Die vorliegende Arbeit bezweckt jedoch vor allem, Indikatoren ei-
ner potenziellen Beeinflussung (positiv oder negativ) bestehender Hochschulreputati-
on im Internet zu identifizieren und zu erfassen. Ausgehend von der folgenden Dar-
stellung verschiedener Praxisverfahren der Reputationsmessung im
deutschsprachigen Raum, wird eine Methodik betrachtet, welche zum genannten
Zweck eingesetzt werden kann. Es handelt sich dabei um die Methode der Inhalts-
analyse.
5.5 Verfahren der Reputationsmessung
Reputation wird, entsprechend der Vielzahl existierender Definitionen, unterschied-
lich gemessen. Die im deutschsprachigen Raum bestehenden Praxisverfahren der Re-
putationsmessung gelten als relativ anspruchsvoll. Zu nennen sind der Media Repu-
tation Index (vgl. Eisenegger/Imhof, 2008), der Rep Trak (vgl. Reputation Institute,
2009), das Integrated Reputation Management System (IReMS) (vgl. Ingenhoﬀ,
2007), der Corporate Reputation Monitor (vgl. Schwaiger, 2004) und der Reputation
Performance Manager (vgl. Storck/Liehr, 2008). Diese Verfahren unterscheiden sich
durch ihre zugrunde liegende Methodik, wie Tabelle 6 aufzeigt.
Tabelle 6 zeigt, dass die Messverfahren von zwei Methoden unterstützt sein können,
der Befragung und der Inhaltsanalyse. Im IReMS sowie im Reputation Performance
Manager werden diese beiden Verfahren kombiniert eingesetzt.  
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Verfahren Methoden
Media Reputation Index Inhaltsanalyse (Medienresonanzanalyse)
IReMS Inhaltsanalyse (Medienresonanzanalyse)
Stakeholderbefragung
Reputation Performance Manager Inhaltsanalyse (Medienresonanzanalyse)
Stakeholderbefragung
Rep Trak Befragung
Corporate Reputation Monitor Befragung
Tabelle 6: Verfahren der Reputationsmessung im deutschsprachigen Raum 
(in Anlehnung an Liehr et al., 2005)
Der Media Reputation Index basiert auf der Inhaltsanalyse, während der Rep Trak
und der Corporate Reputation Monitor ausschliesslich Befragungen verwendet.
Im Folgenden soll näher auf Verfahren eingegangen werden, welche die Inhaltsanaly-
se anwenden. Dazu gehören die medienwissenschaftlichen Ansätze zur Messung der
Medien-Reputation. Sie erlauben es, Beeinflussungspotenziale in Bezug auf die Eva-
luation der Unternehmensreputation durch Anspruchsgruppen zu erfassen – basie-
rend auf der Rezeption von Informationen.
5.6 Die Medien-Reputation
In den Medienwissenschaften erscheint der Begriﬀ der Reputation im Kontext der
Medienberichterstattung, spezifiziert als Medien-Reputation. Er wurde von Deep-
house (2000) eingeführt und ist definiert als die Gesamtbeurteilung eines Unterneh-
mens in den Medien (vgl. Deephouse, 2000, S. 1097). Diese Beurteilung resultiert aus
dem vollständigen Informationsstrom von Medienbeiträgen über das Unternehmen
bzw. solchen, die mit diesem in einem Zusammenhang stehen. Ein generelles Merk-
mal im Entstehungsprozess der Medien-Reputation ist ihre Entwicklung über die
Zeit und der komplexe soziale Prozess unter Beteiligung des Unternehmens und sei-
ner Stakeholder (Fombrun/Shanley, 1990, S. 235, 236).
5.6.1 Einordnung und Methodik
Die Medien-Reputations-Analyse ist eine spezifische Anwendung im Bereich der Me-
dien-Inhaltsanalyse, welcher die Methode der quantitativen Inhaltsanalyse zugrunde
liegt. Wird ausgehend von einem Text laufend auf einen realen Kontext zurückge-
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schlossen, wird die Inhaltsanalyse zur Resonanzanalyse (vgl. Merten, 1995, S. 2). Bei
der Medien-Inhaltsanalyse bzw. Medien-Reputations-Analyse beschränkt sich die
Untersuchungsstichprobe auf ein Set verfügbarer Massenmedien. Es werden alle rele-
vanten Beiträge zusammengestellt und deren Inhalte mit Hilfe eines Kategoriensys-
tems, in der Regel manuell42, kodiert (vgl. Schweiger/Markmiller, 2010, S. 226). Mit
diesem Verfahren der Inhaltsanalyse lassen sich aufgrund der Verhältnisse von Bei-
trägen, die stärkend oder schwächend auf die Unternehmensreputation wirken, Po-
tenziale der Einflussrichtung und Stärke auf die Unternehmensreputation bestim-
men. Daraus kann ein Index für die Medien-Reputation abgeleitet werden wie
beispielsweise der „Reputation Index“ im Modell des Media Reputation Index43 (vgl.
Eisenegger/Imhof, 2008).
5.6.2 Medien-Rezeption
Da die journalistische Berichterstattung Themen der öﬀentlichen Diskussion prägen
(vgl. Mathes/Zerfass, 2005, S. 98), ist zu vermuten, dass unternehmensbezogene Me-
dienbeiträge das Reputationsbild "in den Köpfen" der Rezipienten erheblich beein-
flussen können. Diese Vermutung legen ebenfalls Eisenegger & Imhof (2008) ihrem
Messmodell der Medien-Reputation zugrunde. Es ist jedoch festzuhalten, dass die
Medien-Reputation nicht zwingend die tatsächlich vorherrschende Meinung der Le-
serschaft über die Reputation einer Organisation reflektiert, sondern zunächst einmal
das Potenzial in Bezug auf die Beeinflussung der Reputationsvorstellungen der Rezi-
pienten. Anders formuliert, wird mit Hilfe der Inhaltsanalyse eine soziale Wirklich-
keit erhoben, bei welcher von Merkmalen eines manifesten Textes auf Merkmale ei-
nes nicht manifesten Kontextes geschlossen wird (vgl. Merten, 1995, S. 15). 
42.Mit zunehmender Digitalisierung von Medieninhalten werden in jüngerer Zeit verstärkt
auch computergestützte Inhaltsanalysen durchgeführt. Im Rahmen der spezifischen Medien-
Reputations-Analysen ist es notwendig, die Tonalität der einzelnen Medienbeiträge präzise
und diﬀerenziert zu erfassen. Dies gelingt bis heute durch manuelle Kodierung nach wie vor
zuverlässiger (vgl. Mathes/Zerfass, 2005, S. 109).
43.Es existiert eine Vielzahl praxisgängiger Verfahren der Reputationsmessung, wobei die Ope-
rationalisierung der Reputation unterschiedlich ausfällt und die Berechnung der Indexwerte
verschieden vorgenommen wird (z. B. in Bezug auf die Handhabung von Gewichtungsfakto-
ren). Dementsprechend existieren keine allgemein gültigen Kennzahlen für die Medien-
Reputation (vgl. Liehr et al., 2005, S. 154).
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Aus dem Report-Kontakt-Modell von Mathes & Zerfass (2005, S. 107) wird ersicht-
lich, dass ein Leser mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht alle in der Inhaltsanalyse be-
rücksichtigten Analyseeinheiten tatsächlich rezipiert. Das Report-Kontakt-Modell
orientiert sich an der Funnel-Metapher (vgl. Edelman, 2010, S. 64) und zeigt die Be-
dingungen in drei Schritten auf, welche erfüllt sein müssen, damit es zur Rezeption
einer Botschaft kommt.
Abbildung 4: Funnel-Metapher der Medien-Rezeption – Report-Kontakt-Modell  
(Mathes/Zerfass, 2005, S. 107)
Die erste Bedingung ist ein notwendiger Kontakt des Lesers mit dem untersuchten
Medium (Medienselektion). Sie gibt Aufschluss darüber, ob eine Rezeptionsmöglich-
keit der Botschaft überhaupt gegeben ist. Die Rezeptionswahrscheinlichkeit der Bot-
schaft wird weiter zunächst über die Bedingung der Artikelselektion bestimmt.
Schliesslich wird im dritten Schritt die Wahrscheinlichkeit der Rezeption der Bot-
schaft über die dritte Bedingung reflektiert (Selektionsintensität). Diese betriﬀt die
Verweildauer des Rezipienten beim Artikel und die Intensität seiner Betrachtung.
Die Ausführungen zur Medien-Reputation und deren Erhebungsmethodik haben das
Verständnis der Reputation, welches der vorliegenden Arbeit zugrunde liegt, ver-
deutlicht. Sowohl die Funnel-Metapher (vgl. Abb. 4) als auch verschiedene Aspekte
der Methodik lassen sich gut auf den gesamten Online-Bereich adaptieren, wobei lo-

























5.7 Operationalisierung der Hochschulreputation 
Kapitel 5.4.2 hat dargelegt, dass in der wissenschaftlichen Forschung ein Mangel an
Erkenntnissen über zentrale Indikatoren der Beeinflussung der Hochschulreputation
herrscht. Deswegen wurden in der vorliegenden Arbeit die Indikatoren der Reputati-
on mit Hilfe einer Studierendenbefragung an der Universität Zürich ermittelt. Dabei
wurde in Erfahrung gebracht, welche Botschaften, die in Medienberichten oder im
Internet vorliegen können, die Hochschulreputation aus Sicht der Befragten positiv
oder negativ beeinflussen können. Ein ähnliches Vorgehen wählten Einwiller, Carroll
& Korn (2010, S. 305).
Basierend auf den Ergebnissen der Studierendenbefragung (vgl. dazu Kap. 11.2)
wurden die wichtigsten Indikatoren identifiziert und in die Webmonitoring-Anwen-
dung übernommen. Die in der Monitoring-Anwendung berücksichtigten Indikatoren
der Reputationsbeeinflussung gelten somit spezifisch für die Anspruchsgruppe der
Studierenden und beziehen sich primär auf die Universität Zürich. Die Eingrenzung
auf eine Anspruchsgruppe ist neben der Auﬀassung, dass die Reputation innerhalb
von Anspruchsgruppen sozial geteilt ist, sich aber zwischen Anspruchsgruppen un-
terscheiden kann, auch aus methodischen Gründen sinnvoll. So weist Pleil (2010, S.
16) darauf hin, dass die grosse Herausforderung von Monitoring-Anwendungen darin
liegt, eine hohe Suchqualität zu gewährleisten und dabei die Produktion von Infor-
mationsfluten zu vermeiden.
Analog zur Operationalisierung der Markenbekanntheit in Kapitel 4.1.5.1 sowie der
Markenleistungsdimensionen (Kap. 4.1.5.3) erfolgt die Operationalisierung der Hoch-
schulreputation anhand von Häufigkeitsvariablen. Dabei wird ebenfalls angenom-
men, dass die Quantitäten sowie Relationen der reputationsfördernden zu reputati-
onsschädigenden Botschaften Rückschlüsse auf die potenzielle Beeinflussung der
Hochschulreputation erlauben. Formale Kennzahlen wie die Reichweite einer Websi-
te sowie die Strukturmerkmale einzelner Webdokumente ermöglichen weiter eine
verfeinerte Auswertung unter Einbezug von Gewichtungsfaktoren auf Grundlage der
Funnel-Metapher (vgl. Mathes/Zerfass, 2005, S. 105).
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6 Internet und Hochschulkommunikation
In diesem Kapitel wird die zentrale Rolle des Internets für die Hochschulkommunika-
tion thematisiert. Dabei liegen der Aufbau von Markenwissen sowie das Reputati-
onsmanagement im Mittelpunkt der Betrachtung.
Zunächst werden Charakteristiken des Internets aus der Perspektive eines sphären-
übergreifenden Öﬀentlichkeitsforums beschrieben. Ausgehend von einer Systemati-
sierung des Forschungsgebietes der Internetnutzung wird die Bedeutung des Inter-
nets beleuchtet. Dies erfolgt anhand der Darstellung von Nutzungsdaten, welche
insbesondere für den mitteleuropäischen Raum Gültigkeit besitzen. Vertiefend dazu
werden zusätzlich Nutzungsdaten der Personengruppe erläutert, zu welcher potenzi-
elle sowie aktuelle Studierende zählen. Anschliessend wird näher auf die Nutzung
von Internetdiensten eingegangen. Daraus werden Implikationen für die universitäre
Markenkommunikation sowie für das Reputationsmanagement abgeleitet. Abschlies-
send werden verschiedene Ansatzpunkte der Markenführung im Internet vorgestellt.
6.1 Das Internet als sphärenübergreifendes Öﬀentlichkeits-
forum
Die veränderten Rahmenbedingungen des Internets finden ihren Ausdruck in der Be-
zeichnung Web 2.0. Diese Bezeichnung fasst eine Reihe von Veränderungen zusam-
men, welche „...die Geschäftsmodelle, Prozesse der Softwareentwicklung und Nut-
zungspraktiken des Internets berühren.“ (Schmidt, 2008, S. 18). 
Das Internet lässt sich heute als sphärenübergreifendes Öﬀentlichkeitsforum darstel-
len (vgl. Abb. 5). Es ist zu einer Plattform für den öﬀentlichen Meinungsaustausch,
zu einem Netz geworden (vgl. Gerhards/Schäfer, 2007; Martin/Postler, 2010, S.
290). In diesem Öﬀentlichkeitsforum partizipieren verschiedene Gruppen, welche in
Bezug auf die Markenkommunikation und das Reputationsmanagment relevant sind.
Diese Gruppen werden durch Unternehmen und Institutionen, durch die Bevölke-
rung sowie durch die Massenmedien gebildet. Wegen der Entwicklung hin zum Web
2.0 sind diese Gruppen nicht nur als Informationsrezipienten, sondern gleichermas-
sen als Kommunikatoren zu verstehen. Dazu hat die rasante Entwicklung im Bereich
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des sogenannten Social Web44 beigetragen (vgl. Pleil, 2010, S. 11). So werden jüngere
Dienste der Kommunikation und Vernetzung immer stärker genutzt, wie sich etwa
darin zeigt, dass Facebook die Milliarden-, Twitter die 500 Millionengrenze an Nut-
zern überschritten hat und Google Plus bereits 250‘000 Mitglieder besitzt (vgl. So-
cialMediaStatistiken, 2012). Durch die Möglichkeit der Internetnutzer, sogenannten
Consumer Generated Content (CGC45) zu erzeugen, wächst zudem die Informations-
vielfalt im Internet rasant an.
Für das Web 2.0 gelten heute die Grundprinzipien der Oﬀenheit, Vernetzung und In-
teraktivität (vgl. Schenk et al., 2008, S. 243). Das klassische Sender-Empfänger Mo-
dell ist überwunden. Dies zeigt sich etwa daran, dass interaktive Diskussionplattfor-
men in der heutigen Internet-Landschaft einen wichtigen Platz einnehmen (vgl.
Martin/Postler, 2010, S. 290). 
Abbildung 5: Das Internet als sphärenübergreifendes Öﬀentlichkeitsforum 






44. Peters (2011, S. 85-86) bezeichnet das Social Web als „ein Spektrum von Angeboten (An-
wendungen und Plattformen) innerhalb des WWW, die auf Social Software basieren, der
partizipativen und interaktiven Kommunikation und Interaktion in Wort, Bild und Ton
von Nutzern dienen und zu solchen Zwecken genutzt werden.“
45. Die Bezeichnung CGC wir in der vorliegenden Arbeit synonym für UGC (user generated
content) verwendet.
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Damit haben sich auch die Gewichte der öﬀentlichen Kommunikation verschoben,
welche mit einem Abbau von Informationshierarchien einhergehen (vgl. Altobelli/
Hoﬀmann, 2010, S. 156; Schweiger/Weihermüller, 2008, S. 555). Während die Ge-
spräche der Anspruchsgruppen vor zehn Jahren noch ausserhalb der Öﬀentlichkeit
stattfanden, sind sie heute Bestandteil des Öﬀentlichkeitsforums im Internet (vgl.
Pleil, 2010, S. 11). Eine Besonderheit an diesem digitalen Öﬀentlichkeitsforum liegt
darin, dass die einzelnen Sphären lediglich „ein Mausklick“ voneinander entfernt lie-
gen – dies im Unterschied zur Oﬄine-Öﬀentlichkeit (vgl. Schweiger/Markmiller,
2010, S. 224). Weiter ist die Online-Öﬀentlichkeit gekennzeichnet durch eine Kom-
munikation mit globaler Reichweite, einer hohen Geschwindigkeit der Informations-
verbreitung und durch fehlende Gatekeeper (vgl. Pleil/Zerfass, 2007, S. 512). Das
Fehlen von Gatekeepern bedeutet hier, dass Informationen ohne vorherige Selektion
(durch Gatekeeper) in die Netzöﬀentlichkeit gelangen und für jedermann zugänglich
werden46. 
Die geschilderte Situation lässt schnell erkennen, dass Unternehmensmarken nicht
mehr unidirektional im Sinne einer Push-Kommunikation geführt und vollständig
durch das Unternehmen kontrolliert werden können. Vielmehr ist die Situation von
einem Verlust der Kontrolle über die Markengestaltung und das Reputationsma-
nagement durch das Unternehmen gekennzeichnet. So nehmen Bevölkerungsmitglie-
der sowie die Massenmedien aktiv Einfluss auf die Gestaltung bzw. Wahrnehmung
des Fremdbildes der Unternehmen und ebenso deren Reputation. Diesen Sachverhalt
bringt Pleil (2010, S. 16) mit der Aussage „Wo Gespräche stattfinden, bilden sich
Menschen Meinungen.“ auf den Punkt. 
Hochschulen sind von diesem Phänomen ebenso betroﬀen wie erwerbswirtschaftliche
Unternehmen. Daher sehen sich heute Universitäten mit der Frage konfrontiert, wie
mit dieser Situation in Bezug auf die Hochschulkommunikation, der Markenführung
und des Reputationsmanagments umzugehen ist.
Bevor auf diese Frage in Kap. 6.5.1 näher eingegangen wird, erfolgt zunächst eine
Systematisierung des Forschungsgebietes der Informationsnutzung im Internet.
46. Im Unterschied zu dieser Situation gilt das Gatekeeper-Modell im Bereich der Medienbe-
richterstattung nach wie vor. Hier fungieren Journalisten und Medienschaﬀende als
Gatekeeper.
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6.2 Systematisierung der Informationsnutzung im Internet
Zur systematischen Strukturierung der Fragen rund um die Informationsnutzung des
Internets schlägt Schweiger (2010, S. 185) die Unterteilung in verschiedene Betrach-
tungsperspektiven vor. 
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Tabelle 7: Online-Informationsnutzung im Überblick – Medienebenen, Perspektiven 
und Forschungsgebiete (Quelle: Schweiger, 2010, S. 186)
So kann nach dem "Was", "Warum", "Wie" und "Wer" unterschieden werden. Die-
se Kategorien lassen sich weiter nach den Klassen "Internet allgemein", "Online-An-
gebote" und "Online-Content“ (innerhalb von Angeboten) aufschlüsseln. Tabelle 7
47. Unter Site-Repertoire wird eine individuelle Sammlung von Websites verstanden, die bei-
spielsweise als Lesezeichen markiert sind und wiederkehrend besucht werden. 
48. Unter SilverSurfer sind gemeinhin ältere Internetnutzer zu verstehen (meist ab einem Le-
bensalter von 50 Jahren).
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zeigt eine Systematik der Forschungsfelder im Bereich Informationsnutzung im In-
ternet.
Die deskriptive Ebene der Betrachtung umfasst grundlegende Fragen zur allgemei-
nen Internet-Nutzung in der Bevölkerung. Je verbreiteter die Nutzung des Internets
in verschiedenen Bevölkerungsschichten ist, desto höher dürfte das Einflusspotenzial
von Webinhalten auf das Markenwissen sein. Gerade aus der Stakeholder-Perspekti-
ve betrachtet, ist das „Wer“ bedeutend. Im Kontext der Hochschulen stellt sich hier
etwa die Frage, inwiefern sich aktuelle und potenzielle Studierende über das Internet
ansprechen lassen. 
Die funktionale Perspektive ist der Motiv-Forschung zuzuordnen. Hier werden bei-
spielsweise Motive der Unterhaltung, der Kommunikation oder der Informationsbe-
schaﬀung im Zusammenhang mit der Internetnutzung unterschieden. Die medien-
wissenschaftliche Forschung bietet zu dieser Betrachtungsperspektive mehrere
Erklärungsmodelle an. Diese für medienvermittelte Inhalte entwickelte Modelle dürf-
ten sich relativ problemlos auf die allgemeine Internetnutzung adaptiert lassen. Als
Beispiel eines solchen Erklärungsmodells sei der Nutzen-und-Belohnungs-Ansatz49
(Uses-and-Gratifications-Approach) genannt (vgl. Bonfadelli, 2009, S. 12). 
Aus der prozessualen Perspektive stellen sich unter anderen Fragen diejenigen nach
der Nutzung von Suchmaschinen, von sozialen Netzwerken oder grundsätzlichen
Verhaltensweisen wie Browsing oder Surfing. 
Die deskriptive und die funktionale Forschungsebene sind in der medienwissenschaft-
lichen Forschung im Vergleich zur prozessualen und strukturellen Ebene bereits et-
was vertiefter untersucht worden (vgl. Schweiger, 2010, S. 186).
Für jede der vier dargestellten Betrachtungsperspektiven lässt sich der Fokus auf das
Internet im Allgemeinen, auf die Ebene der Internet-Angebote oder auf die Inhalts-
ebene der Angebote legen. 
Das folgende Kapitel geht zunächst auf die deskriptive Betrachtungsebene ein, wobei
aktuelle statistische Grundlagen zur allgemeinen Internetnutzung dargestellt wer-
49. Die Grundidee des Nutzen-und-Belohnungs-Ansatzes wurde von Katz et al. 1974 ent-
wickelt (Schneider et al., 2005) Der Ansatz ist keine geschlossene Theorie, bildet aber den
handlungstheoretischen Rahmen für eine Vielzahl von (überwiegend Motiv-)Studien.
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den. Dabei wird eine diﬀerenzierte Betrachtung nach Land, Alter und Bildungsstand
vorgenommen und die Daten zusätzlich für die Anspruchsgruppe der Studierenden
ausgewiesen. Darauﬀolgend wird die Nutzung von Internet-Angeboten erörtert. Da-
bei soll die Frage beantwortet werden, welchen Stellenwert verschiedene Internet-
dienste zum heutigen Zeitpunkt erhalten. Die deskriptiven Daten werden später für
die Interpretation der Webmonitoring-Ergebnisse von Bedeutung sein.
6.3 Statistische Grundlagen der Internetnutzung
Verschiedene Studien weisen für Deutschland einen Bevölkerungsanteil von rund 75
% als Internetnutzer aus50 (vgl. Stiftung Digitale Chancen, 2012, S. 1). In Österreich
ist dieser Anteil mit 79 % ähnlich hoch51 (vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2011a, S. 1).
In der Schweiz liegt er mit 85 % noch 10 % höher als in Deutschland52 (vgl. BfS,
2012, S. 1). 
Die Nutzungszahlen diﬀerieren insbesondere in Abhängigkeit vom Bildungsstand. So
nutzen Personen höherer Berufsbildung (Tertiärstufe I) in der Schweiz das Internet
mit 87 % bei mehrmaligem wöchentlichen Zugang im Vergleich zum Durchschnitt
deutlich intensiver53 (vgl. BfS, 2012, S. 1). Auch Schweiger (2010, S. 187) betrachtet
die Bildung als zentrale Variable zur Diskriminierung hinsichtlich der Nutzung des
Internets. So zeigt der (N)onliner Atlas 2011 (2011, S. 16) einen deutlichen Unter-
schied von 30 % hinsichtlich der Anteile an Onlinern zwischen den Kategorien Volks-
/Hauptschule (60.5 %) und Abitur/Studium (90.2 %). Jedoch deutet die Entwick-
lung der letzten Jahre auf eine zunehmende „Schliessung der Schere“ der beiden Bil-
dungsgruppen hin, was vor allem auf den Zuwachs bei der Internetnutzung der Be-
50. Die Studien unterscheiden sich in Bezug auf die Stichprobengrösse (1800 < n < 100‘000),
die Stichprobenauswahl (meist Personen ab dem 14. Lebensjahr) sowie die Nutzungsdefini-
tion (einmalige versus gelegentliche Nutzung). Erhebungszeitpunkte: Überwiegend 2011
und 2012. Dass es sich nicht vorwiegend um eine sporadische Internetnutzung handeln
kann, belegt eine Trendstudie von Microsoft: Sie zeigt, dass die Internetnutzung von 2004
bis 2008 um 27 % auf durchschnittlich 8.9 Stunden pro Woche bzw. 1.5 Tage pro Monat
angestiegen ist (vgl. Microsoft, 2009, S. 3).
51. Erhebungszeitraum: Mai/Juni 2011; Bevölkerungsgruppe: < 16. Altersjahr.
52. Erhebungszeitraum: Oktober 2011 - März 2012; Bevölkerungsgruppe: < 14. Altersjahr.
53. Zum Vergleich: Sekundarstufe II: 78.6 %
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völkerungsgruppe mit formal einfacher Bildung zurück zu führen ist. 
Neben der Bildung spielt auch das Alter eine bedeutende Rolle bei der Erklärung von
Unterschieden bei der Internetnutzung (vgl. Infratest, 2011, S. 14-15). Tabelle 8











alle 74.7 85.0 78.7
14-19-Jährige 97.1 95.4   98.157
20-29-Jährige 97.6 95.8   95.258
Tabelle 8: Internetnutzung (Onliner) im Vergleich (2011): Deutschland – Schweiz – 
Österreich59
Aus der Tabelle wird ersichtlich, dass der Anteil an Webusern in der Altersklasse
zwischen 14 und 29 Jahren in allen drei Ländern sehr hoch ist (> 95 %). Ähnlich ho-
he Nutzerzahlen belegt Pampaloni für die U.S.A. (2010, S. 23) mit 93 % für Jugend-
liche im Alter zwischen 12 und 17 Jahren. Im Alterssegment ab 30 Jahren, insbeson-
dere aber bei Personen im Alter ab 60, ist in den letzten Jahren ein starker
Nutzerzuwachs zu beobachten. In der Kategorie "50 Jahre und älter" nutzen in
Deutschland heute 47 % das Internet.
Die oben dargestellten Ergebnisse belegen die hohe Bedeutung des Internets im mit-
teleuropäischen Raum. Insbesondere Jugendliche mit überdurchschnittlichem Bil-
dungsniveau lassen sich über das Internet zu fast 100 % erreichen. Im Folgenden
wird auf die Internetnutzung der spezifischen Anspruchsgruppe der Studierenden (zu
welcher auch die Studieninteressierten gezählt werden) näher eingegangen. Dabei
wird die Internetnutzung in Bezug auf die Studienwahl thematisiert.
54. vgl. Infratest, 2011, S. 10
55. vgl. BfS, 2011
56. vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2011b
57. 16-24-Jährige
58. 25-34-Jährige 
59. Geschlechtsspezifische Unterschiede hinsichtlich der Anteile an Onlinern bestehen in der
Schweiz und in Deutschland mit einer Diﬀerenz von > 10 %, kaum jedoch in Österreich
(< 2 %).
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6.3.1 Internetnutzung von Studierenden im Kontext der 
Studienwahl 
Wie aufgrund der Ausführungen im letzten Kapitel bereits ersichtlich wurde, gehö-
ren angehende oder bestehende Studierende aufgrund ihres Alters und Bildungsstan-
des einer Personengruppe an, welche das Internet als bevorzugtes Medium zur Be-
schaﬀung von Informationen, zu Unterhaltungszwecken oder zur Kommunikation
heranziehen. 
Dies gilt auch für die Informationsbeschaﬀung in Bezug auf die Universität, bei-
spielsweise wenn Studienangebote betrachtet und verglichen werden (vgl. Adams/
Evenland, 2007, S. 68; Ramasubramanian et al., 2002, S. 52). Das Internet gilt eben-
falls als primäre Informationsquelle zur Evaluation einer Hochschule (vgl. McAllis-
ter-Spooner, 2010, S. 11). Deswegen betonen verschiedene Autoren die hohe Bedeu-
tung der Universitäts-Website als Informationsquelle und Entscheidungsgrundlage
bei der Hochschulwahl (Al-Hawary/Batayneh, 2010; McAllister-Spooner, 2010; Gor-
don/Berhow, 2009; Poock/Andrews Bishop, 2006). 
Auch soziale Netzwerke – ganz im Sinne der Theorie des sozialen Kapitals nach Cole-
man60 (1988) – bergen durchaus ein gewisses Potenzial, Entscheidung zugunsten ei-
ner Universität zu erleichtern (vgl. Plank/Jordan, 2001, S. 950). In diesem Zusam-
menhang ist zudem die generelle Bedeutung von word-of-mouth (WOM) als
entscheidungsbeeinflussende Variable zu nennen (vgl. Sung/Yang, 2008, S. 364).
6.4 Nutzung von Internetdiensten
Klassifiziert man das gesamte Nutzungsverhalten nach den Tätigkeiten, die im Inter-
net ausgeübt werden, so entfällt der grösste Anteil auf Internetdienste der Kommu-
nikation, gefolgt von Diensten für die Informationssuche (vgl. Eimeren/Frees, 2011,
S. 341). Betrachtet man die Kommunikation nach Zeitanteilen, lässt sie sich wie
folgt aufteilen: Zwei Drittel entfallen auf E-Mails und andere Plattformen und ein
Drittel auf Soziale Netzwerke (vgl. Eimeren/Frees, 2011, S. 341). Neben Kommuni-
kationstätigkeiten und Aktivitäten der Informationsbeschaﬀung werden Unterhal-
60. Coleman definierte das soziale Kapital als die einer Person zugänglichen Ressource, welche
in der Struktur von Beziehungen zwischen Individuen liegt und bestimmte Aktionen und
Aktivitäten ermöglicht.
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tungsangebote (wie Comedy, Buntes, Boulevard und Promis) mit 17 % von einem
vergleichsweise geringen Anteil der Nutzerschaft regelmässig oder gelegentlich in An-
spruch genommen (vgl. Eimeren/Frees, 2011, S. 341). An dieser Stelle sei darauf hin-
gewiesen, dass eine klare Trennung zwischen Information, Unterhaltung und Kom-
munikation kaum mehr möglich ist. So zeigen Debatten zu Begriﬄichkeiten wie
"Infotainment" oder "Edutainment", dass sich Information und Unterhaltung nicht
zwingendermassen gegenseitig ausschliessen müssen61 (vgl. Schweiger, 2010, S. 185;
Neuberger/Quandt, 2010).
Antworten auf die Frage, wie es um die aktive Mitwirkung im Internet steht, liefert
die ARD/ZDF-Onlinestudie 2011 (vgl. Busemann/Gscheidle, 2011). Die Studie
kommt für den Erhebungsraum Deutschland zum Ergebnis, dass 12 % aller Onliner
sehr daran interessiert sind, sich aktiv im Web einzubringen (vgl. Busemann/
Gscheidle, 2011, S. 360). Der Grossteil der Onliner verhält sich somit weiterhin zu-
rückhaltend beim Einstellen von eigenen Inhalten.
Busemann & Gscheidle (2011, S. 342-369) zeigen für die Nutzung verschiedener On-
line-Dienste folgendes Bild auf:
• Wikipedia, Videoportale und Soziale Netzwerke werden im Vergleich
zu Blogs und Microblogs deutlich intensiver genutzt.
• Je jünger der Internetnutzer, desto höher ist das Engagement in priva-
ten Communities und Gesprächsforen.
• Die Nutzung aktueller Nachrichtenangebote liegt im Jahre 2011 in der
Kategorie „regelmässige oder gelegentliche Nutzung“ an erster Stelle
(vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie, 2011; Eimeren/Frees, 2011, S. 342) 
Die Bedeutung von Online-News bestätigen auch statistische Daten des Bundesam-
tes für Statistik zur Situation in der Schweiz. So ist neben der Nutzung von E-Mail
Diensten das Lesen von Nachrichten, Zeitungen und Magazinen im Internet eine
häufige Tätigkeit (vgl. BfS, 2010). Das Lesen von Nachrichten, Zeitungen und Maga-
zinen ist dabei gerade bei Internetnutzern mit höherer Bildung im Vergleich zum
Durchschnitt noch stärker ausgeprägt. Zu ähnlichen Befunden gelangen auch Zell-
mann & Mayrhofer (2012, S. 1, 6). Sie stellen fest, dass bei jüngeren Menschen die
61. Die Debatte entspringt der in den Kommunikationswissenschaften üblichen Annahme,
dass Information und Unterhaltung Gegensätze darstellen, die unvereinbar sind (vgl.
Schweiger, 2010, S. 185).
Internet und Hochschulkommunikation 87
Nutzung von Online-Medien inzwischen weitgehend zu ihren Freizeitgewohnheiten
gehört und bereits die Printmedien abgelöst hat. Auch hier kann eine überdurch-
schnittlich hohe Nutzung durch Personen mit hohem Bildungsniveau bestätigt wer-
den (vgl. Zellmann/Mayrhofer, 2012, S. 7). 
Zusammenfassend wird folgendes festgehalten: Dem Social Web wird in Medienbe-
richten als auch in wissenschaftlichen Abhandlungen oft eine überaus hohe Bedeu-
tung in Bezug auf die Nutzung und damit einhergehenden Implikationen für das un-
ternehmerische Kommunikationsmangement attestiert. Die dargelegten
Studienergebnisse und Befunde in diesem Kapitel können diese hohe Bedeutung des
Social Web jedoch nur bedingt bestätigen. So zeigt sie sich primär mit Beschränkung
auf junge Internetnutzer und nur in abgeschwächtem Masse für die restliche Nutzer-
schaft (20-jährige und älter). Hingegen unterstreichen die hier dargestellten Ergeb-
nisse die Bedeutung von webbasierten Nachrichtendiensten. Gerade in Bezug auf die
zentrale Anspruchsgruppe der Hochschulen (der Studierenden) scheinen Online-
News besonders relevant, da ein positiver Zusammenhang zwischen Nutzungsintensi-
tät und Bildungsniveau festgestellt werden konnte.
Insofern dürften Online-News für Hochschulen in Bezug auf den Aufbau des Marken-
wissens sowie im Rahmen des Reputationsmanagements sehr wichtig sein. Die Er-
gebnisse der in dieser Arbeit realisierten Studierendenbefragung (vgl. Kap. 9.3) sind
zudem weitgehend konsitent mit denjenigen, welche in Busemann & Gscheidle (2011,
S. 342-369) dargestellt sind. Mit Blick auf die Rekrutierung potenzieller Studierender
dürfte das Social Web jedoch zunehmend an Bedeutung gewinnen.
Aufgrund des hohen Stellenwertes von Online-News wird auf diese im Folgenden
noch vertiefter eingegangen.
6.4.1 Stellenwert von Online-News
Digitale Medien sind in den letzten Jahren explosionsartig gewachsen (vgl. Duboﬀ/
Wilkerson, 2011, S. 33; Rajapat, 2009, S. 28). Üblicherweise sind die Online-Inhalte
für den User frei zugänglich. Immer stärker lassen sich jedoch die angebotenen freien
Inhalte nicht mehr durch Einnahmen für Werbeanzeigen decken. Trotzdem werden
sie kostenlos angeboten, um kompetitive Vorteile dank der breiten Erreichbarkeit
durch eine starke Online-Präsenz zu sichern (vgl. Gürtler/Kronewald, 2010, S. 368).
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Die Attraktivität von News-Plattformen widerspiegelt sich in ihren hohe Reichwei-
ten und Besucherfrequenzen. Dieser Sachverhalt wird durch den Internet-Dienst Ale-
xa Internet Inc. sichtbar. Er publiziert auf Basis von Kennwerten wie Reichweite
und Anzahl der Seitenaufrufe (Pageviews) von Webdomains länderbezogene Ran-
kings. Bei näherer Betrachtung dieser Rankings für die Länder Schweiz, Deutschland
und Österreich lassen sich mehrere Online-Informationsportale bzw. Anbieter von
Massenmedien unter den ersten 20 Rängen identifizieren. In der Schweiz sind
20min.ch, blick.ch und der tagesanzeiger.ch unter den ersten zwanzig Rängen, in
Deutschland sind es spiegel.de, bild.de und chip.de und in Österreich der österreichi-
sche Runkfunk sowie der Standard (vgl. Alexa Internet Inc., 2012). 
Online-News sind also nicht nur in Bezug auf ihre Nutzung durch relevante An-
spruchsgruppen von Hochschulen bedeutend, sondern auch wegen ihres rasanten
Wachstums und ihrer hohen Visibilität im Internet.
6.4.2 Entstehung unternehmensbezogener Online-News
Medienbeiträge entstehen heute auf Basis unterschiedlicher Quellen. Eine erste Quel-
len sind Medienmitteilungen der Unternehmen sowie Informationen von PR-Abtei-
lungen an die Medien (vgl. Shoemaker et al., 1991, S. 783). Eine weitere Quelle bil-
den die Stakeholdergruppen. So schaﬀen diese ebenfalls UGC, beispielsweise in Form
von Meinungen oder Leserbriefen, in Printmedien oder in digitaler Form unter Nut-
zung der zahlreichen Möglichkeiten des Web 2.0 (Foren, Soziale Netzwerke, We-
blogs, etc.). Eine andere Quelle sind die Medienarbeiter. Sie erzeugen News unter
Verwendung verschiedener Quellen (vgl. Pleil/Zerfass, 2007, S. 514). Hinsichtlich der
Nutzung der Blog-Sphäre zu Recherchezwecken bedeutet dies eine Diﬀusion von
Botschaften aus Microsphären in die Medienarena. Demnach kommen Informationen
aus dem Social Web auch in Bezug auf die Inhalte von Newsberichten eine Bedeu-
tung zu. Eine Studie aus dem Jahre 2008 zeigt allerdings, dass zu diesem Zeitpunkt
Themen nur selten aus der Blog-Sphäre direkt in die klassischen Medien diﬀundier-
ten (vgl. Holler et al., 2008, S. 109). Handelt es sich bei diesen Themen jedoch um In-
halte, die von den Medien zum Zweck der Skandalisierung einer Organisation ge-
nutzt werden (z. B. Forschungsbetrug), so dürfte auch eine geringe Diﬀusionsrate
ausreichen, um die Unternehmensreputation zu schädigen. Die Bedeutung dieses
Diﬀusions-Mechanismus wird durch die Feststellung einer erheblichen Skandalisie-
rungszunahme in der Mediengesellschaft zusätzlich unterstrichen (vgl. Eisenegger,
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Editoren und Kolumnisten schreiben des Weiteren ebenfalls über Unternehmen und
erzeugen dadurch Online-News (vgl. Deephouse, 2000, S. 1097). 
Ein typisches Charakteristikum, welches Online-News von Inhalten des Social Web
abgrenzt, liegt in der Gatekeeper-Funktion von Medienarbeitern (vgl. dazu auch
Kap. 6.1 sowie Pleil/Zerfass, 2007, S. 521). So nehmen sie einen grossen Einfluss auf
die Selektion der Medienbeiträge, indem sie über die Relevanz und das antizipierte
Medieninteresse der Beiträge urteilen.
6.5 Herausforderungen der Unternehmenskommunikation im 
Internet
Die rasante technologische Entwicklung des Internets hat neue Kontaktpunkte und
multiple Kommunikationsformen hervorgebracht und konstituiert das Internet als
sphärenübergreifendes Öﬀentlichkeitsforum (vgl. Kap. 6.1). Für die strategische Un-
ternehmenskommunikation im Internet bietet diese Situation einerseits Erfolgspo-
tenziale, wie beispielsweise das Erzielen kostenloser Multiplikatoreﬀekte (vgl. Alto-
belli/Hoﬀmann, 2010, S. 156). Dies gelingt etwa, indem Konsumenten als Marken-
botschafter gewonnen werden können (vgl. Burgold et al., 2009, S. 9) – im Kontext
der Hochschulen beispielsweise aufbauend auf einem soliden Alumni-Netzwerk. An-
dererseits birgt das Internet auch Risiken für die Unternehmenskommunikation. So
können potenzierende Eﬀekte ebenso erhebliche Reputationsschäden verursachen, et-
wa im Rahmen des Empfehlungsverhaltens (WOM), wenn beispielsweise vom Studi-
um an einer bestimmten Universität eindringlich abgeraten wird (vgl. Brexendorf/
Henkel, 2012, S. 26).
Wegen dieser Komplexität der Kommunikations-Situation im Internet sowie einem
Mangel an unternehmerischen Erfahrungswerten im Umgang mit ihr, ist es nachvoll-
ziehbar, dass Unsicherheiten in Bezug auf die konkrete Ausgestaltung der Unterneh-
menskommunikation entstehen (siehe nächstes Kapitel). Die Herausforderungen,
welchen das Kommunikations-Management heute gegenüber steht, spiegeln sich im
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European Communication Monitor 201162 wider. Im Rahmen dieses wurde eine Be-
fragung an über 2'200 Berufsleuten in 43 Ländern rund um das Thema der strategi-
schen Unternehmenskommunikation durchgeführt. So zeigte sich, dass 54.9 % der
Befragten als wichtigstes Thema der nächsten drei Jahre das Zurechtfinden mit der
digitalen Evolution und dem Social Web erachten (vgl. Zerfass et al., 2011, S. 77). In
diesem Zusammenhang werden die Markenkommunikation und das Krisenmanage-
ment als zentrale Disziplinen des Kommunikationsmanagements erachtet (vgl. Zer-
fass et al., 2011, S. 85). Auf diese beiden Disziplinen soll im Folgenden kurz einge-
gangen werden.
6.5.1 Ansatzpunkte der Markenführung im Internet
Das Internet, verstanden als eine elektronische Markenplattform, lässt vier verschie-
dene Kernbereiche unterscheiden (vgl. Altobelli/Hoﬀmann, 2010, S. 158), die in Ta-
belle 9 dargestellt sind.
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Tabelle 9: Das Internet als elektronische Plattform: Kernbereiche 
(Altobelli/Hoﬀmann, 2010, S. 158)
Im Kontext der Markenkommunikation sind insbesondere die Kernbereiche E-Infor-
mation und E-Kommunikation von Bedeutung. Als Ansatzpunkt im Rahmen dieser
Bereiche sieht Esch (2005, S. 677) die Steigerung der Markenbekanntheit als primä-
res Ziel der Markenführung, insbesondere für E-Brands63. 
62. Der ECM wird seit 2007 jährlich organisiert und unter Beteiligung von elf Universitäten
durchgeführt. Im Bereich Kommunikationsmanagement und PR gehört diese Studie zu
den umfassendsten weltweit.
63. E-Brands (auch Online-Marken genannt) entstehen im Gegensatz zu Oﬄine-Marken von
Grund auf im Internet (vgl. Altobelli/Hoﬀmann, 2010, S. 163). Beispiele für E-Brands sind
etwa Google oder Amazon.
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6.5.1.1 Förderung der Markenbekanntheit als primäres Ziel
Verschiedene Zusammenhänge der Markenbekanntheit zu unternehmerischen Er-
folgsgrössen, wie der Marktleistung (vgl. Kim et al., 2003; Kim/Kim, 2005; Kim/
Kim, 2004) oder dem Markenwert64 unterstreichen die Relevanz der Markenbekannt-
heit (vgl. Huang/Sarigöllu, 2012, S. 92). 
Das Ziel bei der Erhöhung der Markenbekanntheit durch Information und Kommu-
nikation besteht u. a. darin, dafür zu sorgen, dass der Konsument in einer Entschei-
dungssituation für eine unternehmerische Leistung, die Marke als Kaufalternative in
Erwägung zieht. Dadurch erhöht sich die Chance, gegenüber einer unbekannten
Marke priorisiert zu werden (vgl. Hoyer/Brown, 1990, S. 141). Von Bedeutung ist
die Markenbekanntheit in diesem Zusammenhang insbesondere in Low-involvement65
Situationen. Insofern erscheint die Markenbekanntheit in Bezug auf Leistungen von
Hochschulen wie Studienangebote zunächst von untergeordneter Bedeutung zu sein.
In Kap. 4.1.3 wurde jedoch aufgezeigt, dass die Markenbekanntheit eine Vorbedin-
gung für den Aufbau des Markenimages ist. Dieses wiederum ist in Entscheidungssi-
tuationen mit hohem Involvement, wie sie bei der Hochschulwahl von Studieninte-
ressierten gegeben ist, von hoher Relevanz.
6.5.1.2 Verständnis des Markenimages und der Reputation im Kontext des 
Internets
Aufbauend auf der Markenbekanntheit kann das Markenimage gestaltet werden. Da-
bei hat die Bidirektionalität der Information bzw. der bestehenden Konversation (z.
B. zwischen Unternehmen und Stakeholder) in Weblogs oder im Rahmen des Micro-
blogging sowie sozialen Netzwerken Implikation für das Verständnis. Das Markeni-
mage muss als ein komplexes Konstrukt betrachtet werden. Dieses Konstrukt entwi-
ckelt sich auf der Basis eines Kernsets an Themen, welche die wichtigsten
Charakteristiken, Werte und Botschaften darstellen, die das Unternehmen zu kom-
munizieren wünscht (vgl. Gilpin, 2010, S. 284).
64. Der überwiegende Teil der Studien wurde anhand von Dienstleistungsmarken durchge-
führt, weshalb die Ergebnisse auch im Kontext der Hochschulen von Bedeutung sind.
65. Low-involvement Situationen sind charakterisiert durch eine gering ausgeprägte Informa-
tionssuche, nicht-kompensatorische Entscheidungsregeln und ein tief wahrgenommenes
(Kauf)-Risiko (vgl. Reingen/Kernan, 1986, S. 376).
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Ähnlich dem Verständnis des Markenimages ist auch die Reputation im Internet als
komplexes Konstrukt aufzufassen. Gilpin etwa (2010, S. 285), betrachtet Reputation
als ein gemischtes System, bestehend aus einem sozialen und einem semantischen
Netzwerk. Wird Reputation auf diese Weise betrachtet, sollte konsequenterweise der
Fokus sowohl auf die reputationsrelevanten Botschaften als auch auf die sozialen
Schnittstellen gerichtet sein.
In Bezug auf die Verbesserung der unternehmerischen Kontrolle über die Kommuni-
kation des Markenimages werden in der wissenschaftlichen Literatur verschiedene
Ansatzpunkte der strategischen Markenführung diskutiert. Dazu gehört auch das
Konzept der partizipativen Markenführung, welches im Folgenden erläutert wird.
6.5.1.3 Das Konzept der partizipativen Markenführung
Angeregt wurde die Diskussion um den Ansatz der partizipativen Markenführung
durch den mit dem Aufkommen sozialer Netzwerke zunehmenden Verlust an Kon-
trolle des Unternehmens über das Markenimage (vgl. Brexendorf/Henkel, 2012, S.
18). Wegen dem Abbau von Kommunikationshierarchien besitzen die Internetnutzer
heute die Handlungsmacht, das Markenwissen anderer Konsumenten und An-
spruchsgruppen beeinflussen zu können. Der Kerngedanke der partizipativen Mar-
kenführung liegt daher darin, die Bedürfnisse und Ansprüche der Stakeholder ver-
stärkt zu berücksichtigen und sie in den Markenführungsprozess zu integrieren (vgl.
Brexendorf/Henkel, 2012, S. 16). Bezeichnungen wie „brand co-creation“ verdeutli-
chen die Tatsache, dass bereits heute Konsumenten an der Entwicklung und dem
Aufbau einer Marke beteiligt sind (vgl. Hatch/Schultz, 2011, S. 590). Die vorhande-
ne Bereitschaft von Verbrauchern zur Beteiligung an der Markenführung hebt eben-
falls Coupland (2005, S. 107) hervor.
Gelingt es einem Unternehmen also, Markenbotschafter zu gewinnen, welche die we-
sentlichen Bedeutungsinhalte einer Marke kommunizieren, so würde der unkontrol-
lierbare Teil der Markenkommunikation dennoch tendenziell im Sinne der Unterneh-
menskommunikation verlaufen. Konkretisierte strategische Konzepte, die aufzeigen,
auf welche Weise eine partizipative Markenführung realisiert werden soll, sind wegen
der Komplexität und der schnellen Entwicklung im Bereich der sozialen Netzwerke
in der wissenschaftlichen Literatur jedoch kaum zu finden. 
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Der Kerngedanke der partizipativen Markenführung, die Bedürfnisse der Stakehol-
der verstärkt zu berücksichtigen, dürfte für eine verbesserte Kontrolle der Unterneh-
mensreputation ebenfalls wesentlich sein. Dadurch kann der Entstehung negativer
Stimmungen entgegengewirkt werden. Die partizipative Markenführung dürfte ins-
besondere ein für Hochschulen interessantes Konzept sein. So könnten Hochschulen
ihre Studierenden als Markenbotschafter nutzen. Denn diese erscheinen in der Rolle
von quasi-externen-Stakeholdern (vgl. Kap. 3.2.3.4) aufgrund ihrer Kenntnisse der
Hochschule für eine identitätsorientierte Vermittlung von Kernwerten als besonders
geeignet.
6.6 Implikationen für die Hochschulkommunikation im 
Internet
Die verschiedenen Ausführungen dieses Kapitels lassen gewisse Implikationen für die
strategische Ausrichtung der Hochschulkommunikation zu. Diese werden hier zu-
sammenfassend dargestellt:
• Internetbasierte Nachrichtendienste sind spezifisch für Hochschulen in
Bezug auf die Markenführung und das Reputationsmanagment von
hoher Bedeutung.
• Wichtige Ansatzpunkte der Markenführung im Internet sind die aktive
Förderung der Markenbekanntheit und darauf aufbauend die
Steuerung des Markenimages. Zu diesem Zweck sollte das Konzept der
partizipativen Markenführung aufgrund der Bedeutung der Hoch-
schulreputation als strategischer Ansatzpunkt diskutiert werden.
• Mit der verbreiteten Nutzung sozialer Netzwerke geht ein zunehm-
ender Verlust an Kontrolle des Unternehmens über ihr Markenimage
einher. Daher ist der Einsatz von Webmonitoring-Systemen als Basis
für die strategische Unternehmenskommunikation zu empfehlen.
Im nächsten Kapitel werden die theoretischen Grundlagen zur Methodik der empiri-
schen Anwendung dargestellt. Dabei wird das Webmonitoring, ein Instrument zur
Umweltbeobachtung im Internet, vorgestellt. Die heutige Bedeutung von Webmoni-
toring-Systemen als Basis für die strategische Unternehmenskommunikation lässt
sich treﬀend mit der These von Pleil (2010, S. 11) „Kommunizieren setzt zuhören vo-
raus“ unterstreichen.
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7 Theoretische Grundlagen der Methodik
In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen dargestellt, die für das Ver-
ständnis der eingesetzten Methodik im Rahmen der empirischen Untersuchung von
Bedeutung sind. In einem ersten Schritt widmet sich dieses Kapitel der Begriﬄich-
keit Webmonitoring, um eine solide Arbeitsdefinition sowie Abgrenzung zu verwand-
ten Konzepten festzulegen. Danach wird näher auf die Bedeutung und Entwicklung,
auf den Status Quo sowie auf Anwendungsfelder des Webmonitorings eingegangen.
In einem zweiten Schritt wird, ausgehend von den Grundlagen zur klassischen Inhal-
tsanalyse, die Methodik der computerunterstützten Inhaltsanalyse (CUI), welche in
Webmonitoring-Prozessen oft eingesetzt wird, dargestellt. Das Hauptkapitel schliesst
mit grundsätzlichen Empfehlungen für die Anwendung der CUI.
7.1 Webmonitoring
Webmonitoring lässt sich allgemein als Instrument der Umweltbeobachtung für das
Internet bezeichnen (vgl. Pleil, 2010, S. 12). Aus wissenschaftlicher Sicht ist das
Webmonitoring entsprechend als Instrument der Feldforschung einzuordnen.
7.1.1 Bedeutung und Entstehung
Webmonitoring hat sich etabliert als eine Antwort auf das unternehmerische Bedürf-
nis nach dem Management von Unsicherheit (vgl. Seiter, 2010, S. 13). Das Webmo-
nitoring ist als logische Konsequenz aus der Entwicklung des Internets hin zu einem
Medium, welches nunmehr von einer unüberschaubaren Vielfalt an Micro-Öﬀentlich-
keiten geprägt ist, entstanden (vgl. Brauckmann, 2010a, S. 8). Diese Micro-Öﬀent-
lichkeiten konstituieren ein sphärenübergreifendes Öﬀentlichkeitsforum (vgl. Kap.
6.1) und machen das Internet damit zu einem Spiegel einer sozialen Realität, welche
sich im Besonderen nicht in Tatsachen, sondern vielmehr aufbauend auf Meinungen,
ja gar Meinungen über Meinungen reflektiert66 (vgl. Jäger, 2011, S. 6; Zink/Khuvilai,
2010, S. 380). Evident ist daher das ökonomisch getriebene Bedürfnis von Marktak-
66. Brauckmann (2010c, S. 51) spricht in diesem Zusammenhang von einer „doppelt“ konstru-
ierten Realität.
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teuern, aber auch das soziale Bedürfnis von Einzelpersonen wie beispielsweise Politi-
kern, zu wissen, was im Internet vor sich geht. Fragen wie „Wie wird die Unterneh-
mensmarke wahrgenommen? Welche Bedürfnisse und Ansprüche haben unsere
Stakeholder? Wie oft und in welchen Medien wird über unser Unternehmen berich-
tet? Inwiefern findet ein kommunikativer Austausch statt? Haben wir ein Imagepro-
blem?“ sind in diesem Zusammenhang typisch.
Die Anwendungsmöglichkeiten von Webmonitoring-Verfahren sind heute vielfältig,
ebenso wie die Methoden, deren sie sich bedienen (vgl. dazu die Kap. 7.1.5 und
7.2.3.2). Entsprechend liegt eine Vielzahl an Bezeichnungen vor, die synonym für
Webmonitoring oder in verwandter Weise benutzt werden: brand monitoring, buzz
monitoring, webblog-monitoring, social media monitoring, online anthropologie,
market influence analytics, online consumer intelligence, web controlling, web mi-
ning, web knowledge mining, conversation mining, web content mining, textmining
oder web screening. Aufgrund dieser Vielfalt an Bezeichnungen soll zunächst die Be-
griﬄichkeit des Webmonitorings näher gefasst werden.
7.1.2 Konkretisierung des Begriﬀs
Das Kompositum „Webmonitoring“ setzt sich aus den Teilbegriﬀen "Web" und "Mo-
nitoring" zusammen. Monitoring bezeichnet dabei den Prozess der Beobachtung,
Kontrolle und/oder Überwachung. Monitoring ist somit eine Form des Protokollie-
rens. Der Zweck der Monitorings liegt also darin, Ist-Zustände und/oder Verände-
rungen von Zuständen bzw. Gegebenheiten über die Zeit zu erfassen. Dieses Ziel im-
pliziert eine Unmittelbarkeit des Monitoring-Prozesses. Der Teilbegriﬀ "Web" ist
eine Kurzform und steht für World Wide Web. 
Folglich lässt sich aus dem Kompositum "Webmonitoring" das Ziel ableiten, Inhalte
des World Wide Webs zeitnah zu beobachten, zu kontrollieren und/oder zu überwa-
chen.
Definitionsversuche für Webmonitoring finden sich in der wissenschaftlichen Litera-
tur bislang nur sehr wenige. Hörner (2006, S. 39) bezeichnet Webmonitoring sehr all-
gemein als "...ganzheitlicher Ansatz der Datenerfassung und Analyse...". Diese Defi-
nition lässt eine Konkretisierung des Begriﬀsverständnisses in zweierlei Hinsicht zu:
Erstens versteht sich Webmonitoring nicht als Methode, sondern als Methoden-An-
satz, unter welchem verschiedene Methoden einzeln oder in Kombination vereint sein
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können. Zweitens wird der Anspruch, Ist-Zustände und Veränderungen im zeitlichen
Ablauf erfassen zu können, erweitert durch die Bedingung der Analysierbarkeit der
Daten.
Betreﬀend der zu erfassenden Datenbasis findet sich bei Hörner (2006, S. 35) eine re-
lativ breite Begriﬀsfassung von Webmonitoring. So versteht er darunter die Erhe-
bung von sowohl sichtbaren als auch unsichtbaren Informationen wie beispielsweise
das Zählen der Besucher eines Webauftritts. Mit Bezug auf den grundlegenden
Zweck von Webmonitoring-Systemen, wie er in Kapitel 7.1 beschrieben ist, nämlich
der Beobachtung des Internets als Öﬀentlichkeitforums, wird in dieser Arbeit eine re-
striktivere Auﬀassung vertreten. Dementsprechend beschränkt sich Webmonitoring
ausschliesslich auf die Erfassung von sichtbaren Informationen des WWW67. Diese
Auﬀassung lässt sich auch mit dem Verständnis der Einordnung von Webmonitoring
als Teilgebiet des Web Minings68 vereinbaren, welches zusätzlich das Web Usage Mi-
ning (z. B. über Klickstream-Analysen) umfasst. 
7.1.3 Begriﬀsabgrenzung und Arbeitsdefinition
Der Begriﬀ Webmonitoring wird oft synonym mit demjenigen des Web Screening
verwendet. Plum (2009, S. 3) schlägt jedoch vor, die Begriﬀe diﬀerenziert zu verwen-
den. Seiner Meinung nach ist unter Screening das Scannen des gesamten Webs zu
verstehen, während Monitoring nach a priori festgelegten Quellen verlangt, die mit
Hilfe des Monitoring-Systems gescannt werden. Diese Ansicht wird in der vorliegen-
den Arbeit geteilt. 
Weiter finden die Begriﬀe Webmonitoring und Social Media Monitoring ebenfalls oft
synonyme Verwendung, wie folgende Ausführung zeigt: "Unter Social Media Monito-
ring wird die Beobachtung von Diskussionen und der Meinungsbildung im Social
Web verstanden. Das zugehörige Synonym Webmonitoring beschreibt allgemein die
Erhebung und Analyse von Daten, die sich aus dem Kommunikationsverhalten der
67. Die sichtbaren Informationen umfassen insbesondere solche aus Webdiensten wie stati-
schen Websites, News, Foren, Blogs, Microblogs (z. B. Twitter) oder Videosharing-Porta-
len (z. B. YouTube).
68. Web Mining wiederum kann der allgemeineren Begriﬀsfassung Data Mining zugeordnet
werden, welche vorwiegend die Suche in Datenbanken bezeichnet (vgl. Zink/Khuvilai,
2010, S. 379).
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User im Internet ergeben." (Brauckmann, 2010b, S. 50). Nach dieser Definition gilt
für beide Begriﬀe eine Einschränkung der Untersuchungsinhalte auf UGC (vgl. zum
Begriﬀ, S. 88). Eine weitere wichtige Informationsbasis für die Meinungsbildung im
Web sind jedoch auch Online-News (bspw. aus Newsportalen, Tagespresse). Insofern
erscheint es sinnvoller, die beiden Begriﬀe diﬀerenziert zu verwenden: Webmonito-
ring für alle erfassbaren und sichtbaren Informationen aus dem Internet und in Ab-
grenzung dazu Social Media Monitoring als Teildisziplin des Webmonitorings, in
welcher nur UGC als Untersuchungsinhalte berücksichtig werden.
Für die vorliegende Arbeit soll zusammenfassend und unter Berücksichtigung der
Ausführungen zur Schärfung des Begriﬀes als auch den Ausführungen zur Begriﬀsab-
grenzung, die folgende Arbeitsdefinition gelten:
Webmonitoring ist ein Ansatz zur systematischen und zeitnahen Beobach-
tung, Erfassung und Analyse von aktuellen und für den Internetnutzer
sichtbaren Inhalte des World Wide Web sowie ihren Veränderungen über
die Zeit. In Abgrenzung zum Webscreening werden dabei die Informati-
onsquellen a priori festgelegt.“
Die Arbeitsdefinition ist deskriptiv gewählt und hebt die Aktion hervor, die den Mo-
nitoring-Prozess charakterisiert. Die Arbeitsdefinition lässt jedoch bewusst oﬀen, in-
wiefern einzelne Prozessschritte des Monitoring manuell oder computerunterstützt
erfolgen sollen, ebenso inwiefern nur Text-Informationen oder auch Bild- und Vi-
deoinhalte berücksichtig werden sollen. 
7.1.4 Praktisches Verständnis und Erscheinung
Die Erläuterungen im Kapitel 6 haben bereits Hinweise geliefert, dass die Anwen-
dung von Webmonitoring-Verfahren in der ökonomischen Praxis nutzbringend sein
kann. So kommt laut Grothe & Maisch (2010, S. 152) der Beobachtung öﬀentlicher
digitaler Kommunikation heute besondere Bedeutung zu. Naheliegender Ausgangs-
punkt, um diese Herausforderungen angehen zu können, ist damit erst einmal die Be-
schaﬀung von Informationen mit dem Ziel, Erkenntnisse zur Unternehmensrepräsen-
tation (z. B. als Marke oder die Reputation betreﬀend) im Internet, zu zentralen
Kommunikationsplattformen und -akteuren sowie Wirkungszusammenhängen in den
Bereichen Social Web sowie öﬀentliche digitale Medien zu gewinnen.
Dieses Bedürfnis wurde Anbietern von Monitoring-Lösungen schnell bewusst, wes-
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halb bereits heute zahlreiche solcher auf dem Markt zu finden sind. Die Angebote
reichen von kostenlosen, einfachen Instrumenten bis hin zu komplexen Softwarelö-
sungen, die sich verschiedener Instrumente der Informationsselektion wie Spider-
und Crawler-Technologien69 bedienen und komplexe Kodierungs-, Analyse- und Dar-
stellungsmöglichkeiten bereit stellen.
Das User-Interface von Monitoring-Systemen ist meist als "Cockpit" konzipiert und
erlaubt die zeitnahe und übersichtliche Darstellung aller wichtigen Ergebnisse. Dabei
lässt sich in der Regel jederzeit auf ein gewünschtes Einzeldokument zugreifen, bei-
spielsweise, um die Regeln der Kodierung im Hinblick auf die Validität manuell
überprüfen zu können. 
Die Verfahren und Methoden sowie die dafür eingesetzten Technologien und Instru-
mente sind bislang sehr unterschiedlich und wenig standardisiert (vgl. Plum, 2009, S.
2). Unterschiede in den Verfahren finden sich etwa hinsichtlich der Quellenabde-
ckung, der Regionen oder Spracheingrenzungen. Ebenfalls heterogen ist der fachliche
Hintergrund der Anbieter von Webmonitoring-Lösungen. Sie finden sich unter ande-
ren in den Bereichen Public Relations, Marktforschung, Kommunikations- sowie IT-
Beratung oder der Medienbeobachtung (vgl. Plum, 2009, S. 2).
Viele Unternehmen verstehen heute den Einsatz von Webmonitoring-Verfahren als
ein neues Handlungsfeld, wie aus einer Studie von Plum (2010, S. 42) hervor geht.
Die häufigsten Nutzer von Webmonitoring-Verfahren sind Kommunikationsagentu-
ren. Ihre Zahl ist in den letzten 3 Jahren deutlich angestiegen. Zunehmend werden
Webmonitoring-Verfahren auch von grossen Unternehmen mit globalen Marken ein-
gesetzt.
Obwohl heute ein breites Angebot an Webmonitoring-Lösungen vorliegt, ist eine ein-
zelne Softwarelösung bislang jedoch nicht imstande, die Ansprüche an ein Monito-
ring-System umfassend abzudecken. 
Wegen dem schnellen Verlust an Aktualität wird an dieser Stelle auf eine Darstel-
lung momentaner Anbieter von Webmonitoring-Lösungen auf dem Markt verzichtet.
69. Spider, Crawler oder Robots sind synonym verwendete Fachbegriﬀe der Informatik. Sie
sind auf Suchservern installierte Programme, welche Informationen von Websites für die
Datenbasis (Index) einer Suchmaschine sammeln. Dabei folgen sie den Pfaden der Verli-
nkung von Websites.
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7.1.5 Anwendungsgebiete von Webmonitoring-Verfahren
Die Anwendungsfelder des Webmonitorings sind sehr vielfältig. Einer besonderen
Popularität erfreuen sich spezialisierte Webmonitoring-Anwendungen für das Social
Web. Denn die zeitnahe Erfassung von unverfälschten Meinungen und Bewertungen
erlaubt es dem Unternehmen, schnell auf Veränderungen im Markt, auf Anzeichen
von Krisen oder drohende Reputationsschäden70 zu reagieren, aber auch Trends zu
erkennen (vgl. Martin/Postler, 2010, S. 287, 290; Gentsch/Zahn, 2010, S. 106; Gürt-
ler/Kronewald, 2010, S. 369). 
Bislang existiert keine systematische und abschliessende Darstellung aller Anwen-
dungsmöglichkeiten. Als Zielsetzungen von Webmonitoring-Anwendungen lässt sich
jedoch ein gemeinsamer grundlegender Zweck bestimmen. Diesen sieht Wilke (2001,
S. 6) in einer Art von Wissensmanagement. Die konzeptionelle Grundlage dazu be-
steht in der Unterscheidung von Wissen, Informationen und Daten. Die Daten wer-
den zu Informationen, indem ihr Vorkommen in einem Kontext betrachtet wird. Die
Vernetzung dieser Informationen wiederum generiert Wissen (Probst et al., 2003, S.
16). 
Eine Möglichkeit, die Forschungsfragen zu gliedern, welche mit Hilfe von Webmoni-
toring-Systemen angegangen werden können, ist in Tabelle 10 aufgezeigt.
Frage Beschreibung
WAS Welche Themen werden im Web wie häufig diskutiert?
WIE Wie wird über gewisse Themen im Web diskutiert (Tonalität, 
Stimmung)?
WER/WO Welche Plattformen und welche Meinungsführer sind relevant? 
Wie ist deren Vernetzung?
WANN Wann werden bestimmte Themen intensiver, wann weniger 
intensiv diskutiert (Trend-Analysen)?
Tabelle 10: Orientierungsmuster zur Strukturierung der Forschungsfragen
Das WAS bezieht sich primär auf Webinhalte. Die wohl prominenteste Anwendung
in diesem Bereich ist die Themenfrequenz-Analyse (auch Issue Management ge-
nannt). In medienwissenschaftlichen Untersuchungen ist damit i. d. R. die Ermitt-
70. Werden beispielsweise Nebenwirkungen eines Medikamentes im Internet diskutiert, so
kann der Hersteller dieses Medikamentes in die Diskussion eingreifen, bevor es zu einer
Krise kommt. 
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lung und Analyse der Häufigkeiten verschiedener Themen zu verstehen71 (vgl. Eise-
negger, 2005). Bezieht sich die Themenfrequenz-Analyse auf die Kommunikation im
Social Web, so liegt ihr Zweck in der Identifikation, Beobachtung und Auswertung
von Trends und Themen, welche die Unternehmung beeinflussen könnten72 (Ge-
ntsch/Zahn, 2010, S. 108; Martin/Postler, 2010, S. 290; Gürtler/Kronewald, 2010, S.
369). Die Suche nach Ereignissen und Trends wird im Issue Management auch weak
signals genannt (Gentsch/Zahn, 2010, S. 109). Dies sind Signale, die sich für ein Un-
ternehmen zu Issues entwickeln können. Die Trend-Analyse (vgl. Tabelle unter
WANN) ist daher eng verwandt mit der Themenfrequenz-Analyse. Diese ist wegen
der Eigenschaft der kontinuierlichen Überwachung gewissermassen prädestiniert für
Webmonitoring-Anwendungen. Auch die Buzz-Analyse, bei welcher relative Anteile
eines Themas an einer bestimmten Gesamtkommunikation bestimmt werden (vgl.
Plum, 2010, S. 34-35), weist Ähnlichkeiten zur Themenfrequenz-Analyse auf.
Das WIE rückt die Frage in den Vordergrund, in welchem Licht Themen, Aussagen
und Botschaften mit aﬀektiven und subjektive Färbungen im Social Web oder in
Medienberichten erscheinen und zu kategorisieren sind – etwa in Bezug auf ihre Ori-
entierung bzw. der Polarität ihrer Tonalität (für nähere Ausführungen dazu und Bei-
spiele vgl. Kap. 5.6; 5.7 sowie 11.2.6). Durch solche Analysen lassen sich auch Stim-
mungsbilder erfassen73. Zu diesem Anwendungsbereich zählen die Sentiment-Analyse
bzw. Tonalitäts-Analyse (vgl. Plum, 2010, S. 34-35), welche insbesondere im Rah-
men von Reputationsanalysen von Bedeutung ist.
Die Frage nach dem WER/WO lässt sich mit Hilfe von Autoren-Analysen, welche
etwa auf die Identifikation von Meinungsmachern, Infospreadern oder innovativen
Endverbrauchern ausgerichtet sind, angehen, wobei ebenfalls die Bildung von Typo-
71. Die Analyse von News hinsichtlich prominenter Themen wird im Printbereich im Rahmen
der Agenda Setting Theorie, welche die Medienwissenschaften hervor brachten, bereits seit
rund 40 Jahren angewandt (vgl. zur Methodik Carroll/McCombs, 2003).
72. Eine dritte Sichtweise der Themenfrequenz-Analyse findet sich bei Plum (2010, S. 34-35):
Die Themenfequenz-Analyse bezieht sich hier auf ein einziges Thema, wobei analysiert
wird, inwiefern bestehende Positionen und Forderungen dazu Einzug in die Medien gehal-
ten haben. Damit können Erkenntnisse über die Diﬀusion von Themen aus Microsphären
in die öﬀentliche Medien-Agenda gewonnen werden.
73. Pang & Lillian (2008, S. 5) verwenden die Begriﬀe „opinion“ und „subjectivity“ synonym.
Der Forschungsbereich zur automatischen Erkennung von Meinungen ist ein Unterbereich
der Sentiment-Forschung.
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logien sowie die Analyse deren Vernetzung zu den Zielsetzungen gehören (vgl. Plum,
2010, S. 34-35). Beziehen sich diese Zielsetzungen nicht auf Einzelpersonen, sondern
Plattformen bzw. Webdomains, so handelt es sich um Quellen- oder Publisher-Ana-
lysen (vgl. Seiter, 2010, S. 14).
Die Erweiterung des Untersuchungsgegenstandes oder die Verknüpfung verschiede-
ner Einzelanalysen lässt sich mit Webmonitoring-Anwendungen relativ leicht reali-
sieren. Ein Beispiel dazu ist die Wettbewerbsanalyse, welche möglich wird, wenn
man etwa eine Themenfrequenz- und/oder Tonalitäts-Analyse parallel für mehrere
in Konkurrenz stehende Unternehmen durchführt. Die Ergebnisse können in diesem
Fall in Form von quantitativen Informationen über die Verteilung von Themenfre-
quenzen/-häufigkeiten oder ähnlichen Daten herangezogen werden, um beispielsweise
die Positionierung der untersuchten Unternehmen in einem Eigenschaftsraum abzu-
bilden (vgl. dazu auch Kap. 10).
Schliesslich werden Webmonitoring-Anwendungen auch eingesetzt, um möglichst
zeitnah die Wirkung von Kampagnen oder Strategien zu evaluieren (vgl. Seiter,
2010, S. 14).
Gemäss einer Studie der Fachhochschule Köln aus dem Jahre 200874 wird Webmoni-
toring mit 62.3 % der Nennungen am häufigsten für die Analyse des Kundenverhal-
tens (Informations- und Kommunikationsverhalten) eingesetzt, gefolgt von der Mög-
lichkeit, präventiv auf UGC reagieren zu können (56.7 %) und mit 56.4 %
Nennungen innovative Ideen aus Beiträgen zu ziehen (vgl. Fank, 2008, S. 41).
Abschliessend sind in Tabelle 11 die wesentlichen Anwendungsformen und -bereiche
nach dem Kriterium des ökonomischen Anwendungsgebietes noch einmal dargestellt.
Im folgenden Kapitel soll nun näher auf die Methoden eingegangen werden, die im
Rahmen der verschiedenen Anwendungsformen von Webmonitoring-Verfahren zur
Anwendung kommen. Allen Methoden ist das Ziel gemeinsam, Textinhalte von Do-
kumenten analysieren zu können.
74. Für die Auswertung wurde eine Datenbasis von 353 Teilnehmern aus unterschiedlichen
Branchen verwendet. Am stärksten sind Teilnehmer aus Unternehmen mit einer Grösse





Autoren-Analyse (z. B. Meinungsmacher, Infospreader 
oder Powerposter)
Kommunikation Reputations-Analyse und -management
Stakeholder-Analyse




Risk & Compliance Markenschutz
Corporate Social Responsibility CSR-Image
Human Resources Mitarbeitersuche
Customer Services Beschwerdemanagement
Sales Key Account Management
Tabelle 11: Webmonitoring-Anwendungen, gegliedert nach ökonomischen 
Handlungsfeldern
Es handelt sich dabei um inhaltsanalytische Verfahren. Zum besseren Verständnis
der computerunterstützten Methoden der Inhaltsanalyse, welche in Kapitel 7.2.3
dargestellt ist, wird zunächst die „klassische“ Inhaltsanalyse in ihren einzelnen
Schritten erörtert.
7.2 Methodik von Webmonitoring-Anwendungen
Es existieren verschiedene etablierte wissenschaftliche Erhebungsmethoden aus un-
terschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen (Sozialwissenschaften75, Informatik-,
Politik-, Kommunikations- und Medienwissenschaften sowie Marktforschung), die
einzeln oder in Kombination im Rahmen von Webmonitoring-Aktivitäten eingesetzt
werden können. Zu nennen sind etwa die Methoden des Data- und Text-Mining (vgl.
Fayyad et al., 1996; Mehler/Wollf, 2005), der Netnographie (vgl. Kozinets, 2002, S.
61 f.; Bartl/Ivanovic, 2010), der Bibliographie (vgl. Biruhs, 2010, S. 21) oder auch
der Grounded Theory (vgl. Strauss/Corbin, 1990, S. 3 ﬀ.). Die Vielfalt der eingesetz-
75. vgl. Kamhawi/Weaver, 2003, S. 14
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ten Methoden resultiert sicherlich u. a. aus den unterschiedlichen Erkenntnisinteres-
sen der verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen. So sind Soziologen wohl eher
bemüht, den „Heuhaufen“ (Datenstruktur) zu charakterisieren, im Unterschied zu
beispielsweise Computerwissenschaftlern, die vielleicht eher daran interessiert sind,
die „Nadel im Heuhaufen“ (einzelne besonders relevante Webdokumente) zu finden
(vgl. Hopkins/King, 2007, S. 2).
7.2.1 Die „klassische“ Inhaltsanalyse
Die „klassische“ Inhaltsanalyse ist eine Methodik, die im Zuge der amerikanischen
Kommunikationsforschung der 1940er Jahre ausgearbeitet worden ist. Sie gilt inzwi-
schen als eigenständige Methode (vgl. Alfonso/Miguel, 2006, S. 18; Rössler, 2005, S.
18). Sie wurde vom Pionier Berelson prägnant beschrieben (vgl. Kuckartz, 2009, S.
218) und ist die methodische Basis für verschiedene Methoden-Varianten, wie bei-
spielsweise die computerunterstützten Inhaltsanalysen. Insofern dienen die nachfol-
genden Erörterungen der Methodik zur „klassischen“ Inhaltsanalyse einem Basisver-
ständnis, um in Kapitel 7.2.3 die computerunterstützten Analysen näher zu
betrachten und dabei Gemeinsamkeiten und Unterschiede zur „klassischen“ Inhalts-
analyse zu beleuchten. 
Das Grundprinzip der Inhaltsanalyse besteht darin, in systematischer Weise Merk-
male von Kommunikationsinhalten, welche als Analyseeinheiten definiert werden,
Bedeutungskategorien zuzuordnen und auf dieser Basis qualitative und quantitative
Analysen durchführen zu können (vgl. Früh, 2007, S. 19). Letztlich zielt die Inhalts-
analyse "...auf die Herausarbeitung interessierender Muster ab, womit ein Informati-
onsverlust einhergeht." (Meier et al., 2010, S. 106).
Eine flexible Definition der Inhaltsanalyse liefert Früh (2007, S. 133). Er definiert sie
als "...eine empirische Methode zur systematischen und intersubjektiv nachvollzieh-
baren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen, meist mit
dem Ziel einer darauf gestützten interpretativen Inferenz auf mitteilungsexterne
Sachverhalte." Diese Definition lässt bewusst sowohl quantiative als auch qualitative
Analysen zu. Ebenfalls wird die Inferenz nicht als zwingender Bestandteil der In-
haltsanalyse, sondern lediglich als mögliches Ziel formuliert. Die Inhaltsanalyse ist
somit ein Instrument zur Systematisierung von Textverständnis, wobei unter Text
alle Erscheinungsformen des Kommunikationsprozesses gezählt werden können.
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7.2.2 Ablaufprozess der „klassischen“ Inhaltsanalyse
In diesem Kapitel wird der Ablaufprozess der „klassischen“ Inhaltsanalyse aufgezeigt.
Inhaltsanalysen können sich in ihrem Aufbau und Ablauf je nach Problemstellung
und theoretischer Orientierung unterscheiden, jedoch sind ihnen gewisse Grundprin-
zipen im Prozess der Erkenntnisgewinnung gemeinsam. Für eine vertiefte Darstel-
lung zum Ablaufprozess der „klassischen“ Inhaltsanalyse sei an dieser Stelle auf Früh
(2007, S. 133-141) verwiesen, weil die Ausführungen in den folgenden Kapiteln
7.2.2.1-7.2.2.4 lediglich eine Zusammenfassung der von Früh erörterten Prozess-
schritte darstellt.
Abbildung 6 (S. 106) zeigt den Ablauf einer "klassischen" Inhaltsanalyse, zusammen-
gefasst als Framework und auf Basis der Beiträge von Früh (2007, S. 133-141), Will-
ke (2001, S. 6) sowie Groeben & Rustemeyer (1994, S. 523-554), wobei zusätzlich die
wichtigsten Qualitätsaspekte jedes Untersuchungsschrittes dargestellt werden.
7.2.2.1 Forschungsproblem und Stichprobenbestimmung 
Abbildung 6 zeigt als Ausgangspunkt das Forschungsproblem. Eine genaue Um-
schreibung des zu untersuchenden Phänomens inklusive der definitorischen Festle-
gung eines oder mehrerer theoretischen Konstrukte (wie beispielsweise das theoreti-
sche Konstrukt der Hochschulmarke) schaﬀt hier eine klare Ausgangslage für die
Planungsphase und erleichtert damit die Wahl der Forschungsmethode. Mit ihrer
Wahl steht und fällt die Aussicht, das Forschungsproblem adäquat lösen zu können.
Ausgehend vom Forschungsproblem gilt es, im nächsten Schritt festzulegen, welche
Inhalte im Rahmen der Stichprobenbestimmung für eine Kodierung in Erwägung zu
ziehen sind. Grundsätzlich steht man vor der Wahl zwischen Voll- und Teilerhe-
bung. Die Voraussetzungen für eine Vollerhebung sind in der Praxis allerdings oft
nicht gegeben (vgl. Früh, 2007, S. 133-141). Wird eine Teilerhebung der Grundge-
samtheit durchgeführt, sollte darauf geachtet werden, dass die gewählten Elemente
für die betrachtete Population repräsentativ sind, um Schlüsse von der Stichprobe
auf die Gesamtpopulation zu erlauben. 
Neben der Repräsentativität ist auch die Genauigkeit eine zentrale Anforderung an
die Stichprobenwahl. Ein gängiges und oft angewandtes Verfahren der Stichproben-
ziehung ist die Zufallsauswahl, wobei jedes Element der Grundgesamtheit dieselbe
Wahrscheinlichkeit besitzt, gezogen zu werden. Auf die Spezifika der suchmaschinen-
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basierten Stichprobenbestimmung bei der Online-Inhaltsanalyse wird in Kapitel
8.2.1 noch näher eingegangen. Im Hinblick auf die Repräsentativität ist auch die
„Strenge“ der Selektionskriterien qualitätsbestimmend. Hierbei gilt es festzulegen,
welche Inhalte der Stichprobe für die Forschungsfrage überhaupt relevant sind und
folglich berücksichtigt werden müssen. Werden dabei die Selektionskriterien zu eng
defniert, erhält man zwar eine deutlichere Abgrenzung des zu untersuchenden theo-
retischen Konstruktes und damit eine verbesserte Interrater-Reliabilität, läuft jedoch
gleichzeitig Gefahr, dass relevante Inhalte unentdeckt bleiben (und damit die Reprä-
sentativität der Stichprobe in Frage gestellt wird). Daher bietet es sich an, die Selek-
tionskriterien vorderhand theoriegeleitet zu bestimmen und anschliessend Erweite-
rungen und Anpassungen der Selektionskriterien im Prozess der Selektion und
Kodierung (vgl. nächstes Kapitel) empiriegeleitet zuzulassen (vgl. Rüf et al., 2010, S.
321-322). Neben der Bestimmung der Selektionskriterien muss im Rahmen der Mess-
vorschriften bestimmt werden, wie die Selektions-Einheit bzw. Analyseeinheit defi-
niert ist. Mayring (1990, S. 14) spezifiziert die Analyseeinheit weiter mit Hilfe der
Begriﬀe „Kodiereinheit“ (minimaler Textumfang, der einer Kategorie zugeordnet
wird), „Kontexteinheit“ (maximaler Textumfang, der einer Kategorie zugeordnet
wird) und Auswertungseinheit (Reihenfolge der Textbestandteile zur Kodierung).
Letztere kann einzelne Sätze, Abschnitte oder durchaus auch ganze Dokumente um-
fassen.
7.2.2.2 Kodierung und Klassifikation 
Die Kodierung ist ein zentraler Prozessschritt der Inhaltsanalyse (vgl. Luzar, 2004,
S. 138). Bei der Kodierung werden die selektierten Analyseeinheiten mit einem Label
versehen, das die eindeutige Zuordnung zu einer vordefinierten Kategorie ermöglicht.
Für die Kodierung ist dabei nicht das Vorkommen bestimmter formaler Zeichen ent-
scheidend, sondern die inhaltliche Bedeutung der Analyseeinheit. Es erfolgt also
durch Kodierung eine Klassifikation der selektierten Einheiten in Bedeutungskatego-
rien. Diese werden in der Regel ebenfalls vorab theoriegeleitet operationalisiert und
bilden Bedeutungsräume, die eine Einschränkung der Interpretationsspielräume der
Kodierer bezwecken. Die Operationalisierung sollte jedoch nicht zu restriktiv bzw.
eng erfolgen, so dass der Kodierer nicht unnötig eingeschränkt wird und dadurch sei-
ne Sprachkompetenz ungenügend genutzt werden kann (vgl. Früh, 2007, S. 136). Der
mit dem Kodierprozess einhergehende Erfahrungszuwachs ermöglicht eine zuneh-
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mend präzisere Einschätzung, inwiefern noch Anpassungen an den Kategoriedefiniti-
onen vorgenommen werden müssen – beispielsweise aufgrund sprachlicher Eigenar-
ten. 
Das beschriebene Selektions- und Klassifikationsinteresse bei der Kodierung ist ein
Grundprinzip der Inhaltsanalyse, welches verschiedenen Ausrichtungen inhaltsanaly-
tischer Methoden gemeinsam ist (vgl. Früh, 2007, S. 134).
7.2.2.3 Gütekriterien im Prozess der Erkenntnisgewinnung
Der Prozess der Erkenntnisgewinnung sollte vom Subjekt soweit als möglich losge-
löst sein. Dadurch wird eine hohe Objektivität gesichert. Diese kann erreicht werden,
indem die gesamte Erhebungsmethode als solche in ihren einzelnen Schritten solide
dokumentiert wird. Auf diese Weise können andere Personen dieselbe Systematik
unter Einhaltung regelkonstanter Arbeitsschritte nachvollziehen und damit zu relia-
blen und objektiven Ergebnissen gelangen (vgl. Groeben/Rustemeyer, 1994, S. 523
f.). Durch dieses Vorgehen wird zudem die Reproduzierbarkeit des Erkenntnisvor-
gangs durch eine beliebige Person gewährleistet.
Neben der Objektivität ist die Genauigkeit der Messung und damit die Reliabilität
ein zentrales Gütekriterium. Hierbei sind die Interkoder-Reliabilität und die For-
scher-Kodierer-Reliabilität zu unterscheiden. Erstere betriﬀt den Grad, mit welchem
unabhängige Kodierer das Analysematerial in derselben Weise kodieren (vgl. Früh,
2007, S. 188). Die letztere bezieht sich auf die Kongruenz zwischen der vom Forscher
als valide betrachteten Operationalisierung des Messkonstruktes und dem, was die
Kodierer tatsächlich messen (vgl. Früh, 2007, S. 197-198). Zur Sicherung einer hohen
Reliabilität bei manuellen Kodierungen sind Kodierer-Schulungen eﬀektiv (vgl.
Früh, 2007, S. 184-188). 
Die Validität als drittes Gütekriterium, ist bei inhaltsanalytischen Untersuchungen
von besonderer Bedeutung. Den Begriﬀ nicht näher spezifiziert, bezieht sich die
Validität nach Früh (2007, S. 196) auf die Frage, wie exakt das Instrument misst,
was zu messen beabsichtigt ist. Bezogen auf die Güte der Kodierung verwendet Röss-
ler (2005, S. 194) die Bezeichnung „Analysevalidität“. Wird eine computerunterstütz-
te Kodierung (vgl. dazu Kap. 7.2.3) verwendet, so betriﬀt die Analysevalidität insbe-
sondere die Frage, inwiefern die Regeln der automatisierten Kodierung den zu
erfassenden Bedeutungsgehalt korrekt abzubilden vermögen. Abgrenzend zur Analy-
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sevalidität ist weiter die Inhaltsvalidität bedeutend. Sie gibt an, inwiefern das zu
messende Konstrukt hinsichtlich seiner Dimensionen vollständig durch die Messung
abgedeckt wird (vgl. Rössler, 2005, S. 194). Im Kontext der empirischen Analyse die-
ser Arbeit ist die Inhaltsvalidität in Bezug auf die Frage relevant, inwiefern Marken-
und Reputationskonstrukte mit Hilfe von Webmonitoring-Systemen vollständig ab-
gebildet werden können. In welchem Masse schliesslich Inferenzschlüsse im Sinne ei-
ner Interpretation der Ergebnisse Gültigkeit besitzen, wird mit Hilfe der Inferenz-
validität festgehalten (vgl. ebd., S. 196). Vor dem Hintergrund der empirischen
Anwendung der vorliegenden Arbeit ist die Inferenzvalidität im Zusammenhang mit
der Frage bedeutend, in welchem Masse Webinformationen Internetnutzer auch tat-
sächlich beeinflussen.
Während die Inhalts- sowie die Analysevalidität die Qualität und den Wertgehalt
der Ergebnisse betreﬀen, bezieht sich die Inferenzvalidität auf die Gültigkeit der In-
terpretation. Früh (2007, S. 133) schlägt vor, belegbare Befunde von den Interpreta-
tionen bzw. Schlussfolgerungen deutlich zu trennen, da diese dem Risiko von Fehlin-
terpretation unterliegen können und dadurch die „wertvolle“ Datengrundlage in
Frage zu stellen drohen. Dieser Sachverhalt wird in Abbildung 6 anhand der gestri-
chelten horizontalen Linie visualisiert.
7.2.2.4 Von Daten zu Wissen
Mit der Selektion und Klassifikation von Analyseinhalten werden aus Daten, die
mehr oder minder strukturiert vorliegen, Informationen (vgl. zur Thematik "Daten,
Informationen, Wissen" Willke, 2001, S. 6). So vermitteln die vorliegenden Quantitä-
ten an Textstellen, welche Bedeutungskategorien zugeordnet werden und damit als
in ihrer Bedeutung äquivalent gelten, Informationen über die Verteilung dieser Be-
deutungskategorien in der Stichprobe. Diese Informationen liegen in einer standardi-
sierten Modalität vor und erlauben Vergleiche qualitativ verschiedener Sachverhalte,
sowie die Anwendung statistischer Auswertungsoperationen (vgl. Früh, 2007, S.
138). Wie die gewonnenen Informationen über die quantitative Verteilung von Be-
deutungskategorien zu werten sind, liegt im Interpretationsspielraum des Forschers
und ist eine Aufgabe der objektiven Hermeneutik76.
76. Die objektive Hermeneutik ist hat zum Ziel, Auslegungen und Interpretationen von Texten
rational und überprüfbar zu machen (vgl. Oevermann et al., 1979, S. 352 f.).
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Abbildung 6: Framework zur „klassischen“ Inhaltsanalyse 
(in Anlehnung an Früh, 2007, S. 133-141; Willke, 2001, S. 6; Groeben/
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Nachdem das Grundprinzip der „klassischen“ Inhaltsanalyse erläutert wurde, werden
im Folgenden Unterschiede und Besonderheiten der computerunterstützten Inhalts-
analyse näher betrachtet.
7.2.3 Die computerunterstützte Inhaltsanalyse (CUI)
Der grundsätzliche Unterschied der CUI zu herkömmlichen Verfahren der Inhalts-
analyse liegt darin, dass die Kodierung vom Computer und nicht durch Menschen
vorgenommen wird. Während bei der Kodierung durch Menschen Indikatorenlisten
zur exemplarischen Umschreibung von Kategorienbedeutungen erstellt werden,
benötigt die computerunterstützte Kodierung eine Indikatorenliste (in Form von
Schlüsselwörtern) als Auflistung eindeutiger formaler Zeichenträger. Diese bestimmt
die Kodierung exakt (vgl. Früh, 2007, S. 137), da nicht auf die (menschliche) Sprach-
kompetenz zurückgegriﬀen werden kann. Dieser methodische Unterschied hat ver-
schiedene Implikationen, die in diesem Kapitel im Rahmen der Beschreibung der me-
thodischen Stärken und Schwächen noch näher erläutert werden.
7.2.3.1 Entwicklung
Heute liegen online grosse Mengen an Informationen vor (vgl. Pang et al., 2002, S.
79). Schon vor der Verfügbarkeit von Online-Inhalten in digitalisierter Form fand die
automatisierte Textanalyse mit Hilfe von Computern breite Anwendung. So etwa bei
der Analyse von Wahlprogrammen (Laver et al., 2003), von Nachrichtenfaktoren
(vgl. Schönbach, 1978) oder bei der Auswertung oﬀener Befragungen (Kaczmirek et
al., 2010). In den letzten Jahren fand eine zügige Entwicklung in den Bereichen der
computerlinguistischen als auch statistischen Verfahren für die Textklassifikation
statt (vgl. Sebastiani, 2002). Während die Methodenentwicklung innerhalb der Kom-
munikationswissenschaften seit den 1980er-Jahren zu stagnieren scheint, werden in
den Wissenschaftsdisziplinen Informatik und Politikwissenschaft Entwicklungen in-
novativer Verfahren der automatisierten Textanalyse voran getrieben (vgl. Schar-
kow, 2010, S. 340). Insbesondere rasant ansteigende Datenvolumen im Internet so-
wie die Entwicklung immer leistungsfähigerer Prozessoren haben Anreize zur
vertieften Auseinandersetzung mit diesem Themengebiet geschaﬀen. Die Auseinan-
dersetzung mehrerer wissenschaftlicher Domänen mit ähnlichen Fragestellungen hat
ein fragmentiertes und schwer überschaubares Forschungsfeld hinterlassen, weshalb
die neueren Ansätze der Informatik- und Politikwissenschaften in den Sozialwissen-
110
schaften nur teilweise wahrgenommen wurden (vgl. Scharkow, 2010, S. 340).
Mit der wachsenden Informationsmenge im Internet liegt also der Gedanke nahe,
Computer verstärkt zu Zwecken der Automatisierung bestimmter Prozessschritte
der Inhaltsanalyse einzusetzen. Im Vergleich zu früher stellt die Digitalisierung von
Texten heutzutage kein Problem mehr dar. Vielmehr werden das Datenmanagement
im Allgemeinen, die Priorisierung von sowie der Zugriﬀ auf relevante Informationen
zur Herausforderung (vgl. Scharkow, 2010, S. 341). 
Evident dürfte der Umstand sein, dass Analysen von grossen webbasierten Textmen-
gen aus Kostengründen gegenwärtig ohne die Unterstützung von Computern kaum
realisierbar sind. Gleichzeitig darf der vollständige Ersatz von „konventionellen“ Me-
thoden der Inhaltsanalyse, welche Kodierer-basiert sind, als unrealistisch angenom-
men werden. Die Gründe dafür werden im nächsten Kapitel geschildert. Ein realisti-
sches Ziel liegt daher darin, die Vorteile beider Ansätze gewinnbringend zu vereinen.
Bezüglich der CUI sind damit insbesondere die Vorteile angesprochen, grosse Text-
mengen umfassend und zeitnah verarbeitet zu können. Weiter ist auch der Vorteil zu
nennen, dass keine ressourcenbedingten Einschränkungen auf eine Stichprobe gege-
ben sind. Daher sind Vollerhebungen oft durchführbar. Zur Realisierung dieser Vor-
teile dürfte es die zukünftige Aufgabe sein, formale Computerroutinen in Bezug auf
Gütekriterien vertiefter zu evaluieren und daraus ableitend eine klare Abgrenzung
der Einsatzgebiete der CUI und der „konventionellen“ Inhaltsanalyse vorzunehmen
(vgl. Früh, 2007, S. 293).
7.2.3.2 Ansätze der computerunterstützten Inhaltsanalyse
Ausgehende vom Erkenntnisinteresse lassen sich verschiedene Ansätze der CUI un-
terscheiden. Dabei unterscheidet sich einerseits der Zugang und Anspruch in Bezug
auf den Erkenntnisgewinn (vgl. Tab. 12: deskriptiv, explorativ, deduktiv oder induk-
tiv). Andererseits lassen sich die Verfahren in überwachte und unüberwachte Verfah-
ren gliedern.
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Ansatz-Typ Unüberwachte Verfahren  Überwachte Verfahren






















Tabelle 12: Typologie von Verfahren automatisierter Textanalyse 
(Scharkow, 2010, S. 344)
Tabelle 12 zeigt eine Gliederung der Ansätze nach Scharkow (2010, S. 344), welche
die Anforderungen und Einflussmöglichkeiten des Forschers sowie des Computers im
Forschungsprozess als Masstab nimmt78. Die Darstellungen sollen an dieser Stelle da-
zu dienen, das in der vorliegenden Arbeit verwendete Verfahren methodisch einzu-
ordnen. Namentlich handelt es sich dabei um das diktionärbasierte Verfahren, wel-
ches in der Tabelle durch Kursivschrift hervorgehoben ist. 
Grundsätzlich kann unterschieden werden, ob die Analyseverfahren überwacht sind
oder nicht. Handelt es sich um überwachte Verfahren (auch "Supervised Learning"
genannt), so sind diese üblicherweise theoriebasierend und hypothesengeleitet. Der
Forscher gibt dabei ein Kodier-Schema für die automatische Klassifikation von Do-
kumenten vor und überwacht die Prozesse der Textanalyse. Die meisten "klassi-
schen" Ansätze, aber auch neuere Ansätze der Textanalyse lassen sich diesem Be-
reich zuordnen. Der diktionärbasierte Ansatz wurde bisher insgesamt am häufigsten
verwendet (vgl. Landmann/Züll, 2004, S. 118). 
Die überwachten Analyseverfahren lassen sich weiter in induktive und deduktive An-
sätze gliedern. Bei letzteren werden die Regelspezifikationen, nach denen die Doku-
mente klassifiziert werden, durch den Forscher festgelegt. Daher erfordern sie enspre-
77. Latente Semantische Analyse
78. Eine alternative Möglichkeit, verschiedene Ansätze der automatischen Textanalyse zu
klassifizieren wäre die Unterscheidung in lernende und nicht-lernende Systeme sowie regel-
basierte und statistische Verfahren (vgl. Scharkow, 2010).
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chende Vorarbeiten, um die Güte der Regeln sicher zu stellen. Die jüngeren,
induktiven Ansätze versuchen, die Computer lernfähig zu machen. Aufgrund von
Beispielsätzen unter Angabe deren Eigenschaften (Features) und deren Klassenzuge-
hörigkeit79, lernt ein Algorithmus die Regeln zur Kodierung. Um dieses Verfahren
eﬃzient anwenden zu können, muss eine grosse Anzahl von Beispielsätzen vorliegen.
Die Regelspezifikationen lassen sich gegenwärtig, dank der verbesserten Rechenleis-
tung von Computern, im Vergleich zu früher viel schneller in iterativen Lernprozes-
sen verbessern. Dies geschieht, indem nach jeder Änderung oder Anpassung der Re-
geln die Auswertung mitunter sehr umfassender Textkorpi innerhalb von Minuten
vorgenommen werden kann. Dadurch wird eine inkrementelle Optimierung der Rege-
lspezifikationen möglich (vgl. Scharkow, 2010, S. 345).
Die im Vergleich zu den oben besprochenen Verfahren deutlich kostengünstigeren
unüberwachten Verfahren ("Unsupervised Learning") zeichnen sich durch ihren
theoriefreien, explorativen und strukturerkennenden Charakter aus. Hier geht es um
Fragen der grundsätzlichen Verteilungen und Häufigkeiten von Wörtern in Textkor-
pa. Beispielsweise werden im Rahmen der Textanalyse Rückschlüsse von der durch-
schnittlichen Anzahl Wörter eines Artikel oder der Ähnlichkeit von Satzmustern auf
die journalistische Arbeitspraxis, das Genre oder das Medium möglich (Finn/Kush-
merick, 2006; Yuhua et al., 2006). Durch umfassendes Durchforsten des Textkorpus
können auf diese Weise (ungeplante) Entdeckungen gemacht werden. Dieses Vorge-
hen, welches zu unvorhergesehene Erkenntnisgewinnen im Zusammenhang mit
ursprünglich nicht Gesuchtem führen kann, lässt sich mit dem Begriﬀ "Serendipity"
bezeichnen (vgl. Kuckartz, 2009, S. 121). Zu den unüberwachten deskriptiven Ver-
fahren gehört auch die Stilometrie, in welcher mittels statistischer Verfahren Sprach-
stile charakterisiert und voneinander unterschieden werden können. Sie wird u. a. in
der Autorenschaftsforschung eingesetzt (vgl. Grieve, 2007), ferner auch in der Krimi-
nalistik. Faktoren wie Wort- und Satzlänge, Worthäufigkeit oder Reichtum des Vo-
kabulars dienen hierbei der Attribution der Autorenschaft. Gleiche und ähnliche
Faktoren werden ebenfalls in der Usability-Forschung eingesetzt (vgl. Scharkow,
2010, S. 347). Auf eine weiterführende Erläuterung der spezifischen Verfahren aus
79. Werden nur Beispielsätze ohne Angabe der zugehörigen Klasse sowie den Features vorge-
legt, gehört der Ansatz in die Kategorie der Unsupervised Learnings. Hier werden die Klas-
sen mit Hilfen von Clusteranalysen ermittelt. Fehlt nur die Angabe der Klasse, so handelt
es sich um eine Mischform von überwachten und unüberwachten Ansätzen.
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Tabelle 12 wird an dieser Stelle verzichtet. Stattdessen soll im Folgenden das diktio-
närbasierte Verfahren näher charakterisiert werden und anschliessend werden Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede dieser Verfahren in Bezug auf die konventionelle
bzw. klassische Inhaltsanalyse (vgl. Kap. 7.2.1 und 7.2.2) näher betrachtet.
7.2.3.3 Diktionärbasierte Verfahren
Seit der Entstehung der computerunterstützten Inhaltsanalyse gelten diktionärba-
sierte Verfahren als das dominante Mittel der deduktiven Textkodierung (vgl. Stone,
1997, S. 35). Bei diktionärbasierten Verfahren geht der automatisierten Kodierung
durch Softwarelösungen die Entwicklung eines Kategoriensystems durch den For-
scher voraus. Dabei wird ein gemischt theorie- und empiriegeleitetes Vorgehen emp-
fohlen (vgl. Früh, 2007, S. 154). Jede Klasse bzw. Kategorie erhält einzelne Wörter
bzw. Wortstämme zugewiesen, welche Indikatoren der interessierenden Konstrukte
darstellen (vgl. Scharkow, 2010, S. 350). 
In der Regel erlauben die Softwarelösungen zur Kodierung Verknüpfungsregeln, so
dass Indikatoren miteinander in Beziehung gebracht werden können. Diese Regeln
dienen u. a. der Disambiguierung80 und damit der verbesserten Kodierung mehrdeu-
tiger Ausdrücke oder semantischer Sprachmuster. Regeln zur Disambiguierung ent-
halten beispielsweise Operatoren wie „und“, „oder“ sowie reguläre Ausdrücke81. Die
regulären Ausdrücke erlauben dabei beispielsweise, Bedingungen über die Nähe von
Indikatoren innerhalb eines Textes, Abschnittes oder Satzes zu verwenden. Die Nähe
von Indikatoren zueinander wird durch das sogenannte Constraint-Niveau bestimmt.
Hierzu ein Beispiel: Es könnte die Bedingung eingebunden werden, dass die Indikato-
ren „Auszeichnung“ und „Universität“ maximal 4 Wörter auseinander liegen dürfen
(also ein Wert von 4 für das Constraint-Niveau). Damit kann die Wahrscheinlichkeit
einer korrekten Klassifizierung bei der Kodierung erhöht werden, wenn die entspre-
chende Klasse beispielsweise als „Auszeichnungen von Hochschulen“ definiert ist. Ein
ausführliches Beispiel zu dieser Thematik findet sich in Anhang C.
80. Regelspezifikationen zum Zwecke der Disambiguierung werden im Weiteren auch als Di-
sambiguierungsroutinen bezeichnet.
81. vgl. Friedl, 2006 zum Begriﬀ der regulären Ausdrücke
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7.2.3.4 Stärken und Schwächen diktionärbasierter Verfahren
Eine Stärke diktionärbasierter Verfahren ergibt sich aus der deterministischen Form
der Kodierung, welche eine vollständige Reliabilität gewährleistet (vgl. Scharkow,
2010, S. 351). Die Notwendigkeit, die Interrater-Reliabilität zu sichern, wie sie bei
menschlichen Kodierern mit Hilfe von Kodier-Schulungen bezweckt wird, entfällt bei
der automatisierten Kodierung durch Computersysteme. Weiter erlauben diktionär-
basierte Verfahren der automatischen Textanalyse eine induktiv geleitete Anpassung
und Verbesserung des Kodebuches und der Regelspezifikationen. Dies geschieht zu
jedem Zeitpunkte der Inhaltsanalyse, ohne den erheblichen Aufwand einer gesamten
Neukodierung in Kauf nehmen zu müssen – wie es bei manuellen Kodier-Vorgängen
der Fall wäre (zur Frage des Aufwandes, vgl. Luzar, 2004, S. 138). 
Die zentrale Schwierigkeit computerunterstützter Prozesse der Kodierung liegt je-
doch darin, eine „akzeptable“ Analysevalidität oder anders formuliert, eine möglichst
fehlerfreie Zuordnung der Analyseeinheiten zu den gewünschten Klassen sicher zu
stellen (vgl. Rüf et al., 2010, S. 316). 
Die Güte bei der Zuordnung der Analyseeinheiten zu den gewünschten Klassen wird
immer dann zu einem Thema, wenn die Sprachintelligenz eines menschlichen Kodie-
rers gefordert wäre. Solche Situationen sind zunächst durch die Multimedialität von
Webinhalten gegeben. Diktionärbasierte Verfahren berücksichtigen nur Textinhalte,
weshalb die inhaltliche Bedeutung von Bildern oder Videos nicht erfasst werden
kann. Innerhalb der Sprache sind des Weiteren Fehler der Rechtschreibung, Jargon,
Slang, Ironie oder Zynik kaum korrekt zu erfassen (vgl. Plum, 2009, S. 9). Früh
(2007, S. 288-289) nennt weitere Eigenheiten der Sprache, welche die automatisierte
Kodierung an ihre Grenzen bringt: Homonyme, also Wörter, die für verschiedene Be-
griﬀe stehen (z. B. „Jaguar“ als Tier oder Automarke), Proformen (z. B. „sie“ stellver-
tretend für „Die Universität“), synonyme Beschreibungen sowie komplexe Fragestel-
lungen, die sich auf semantische Strukturen in Texten beziehen. Weiter sind auch
kontextabhängige Aussagen wie beispielsweise „stehen bleiben“ oder „bessere Lehre“
nur schwerlich in ihrer Bedeutung korrekt zu erfassen. Hier entstehen Herausforde-
rungen der korrekten Interpretation bzw. Kodierung: Wird „stehen bleiben“ als
Auﬀorderung oder als Beschreibung verwendet, „bessere Lehre“ als Erreichung eines
Ziels, vergleichend oder als Forderung für die Zukunft? Die semantische Vielfalt der
Sprache birgt nicht nur Herausforderungen in Bezug auf die Treﬀergenauigkeit, son-
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dern ebenso bezüglich der vollständigen Erfassung relevanter Informationen. Je nach
untersuchtem Medienkanal/-Dienst sind zur Verbesserung des Abdeckungsvermö-
gens in Bezug auf die Erfassung relevanter Informationen Abkürzungen und Recht-
schreibefehler stärker zu berücksichtigen – beispielsweise in Microblogs (vgl. Gürt-
ler/Kronewald, 2010, S. 375). In dieser Hinsicht bestehen im Besonderen
Unterschiede zwischen journalistischen und durch Internetnutzer generierte Inhalte
(vgl. ebd, S. 378). Aus diesem und weiteren Gründen erscheint die CUI insbesondere
im Bereich der Agenda-Setting-Forschung gut zu funktionieren (vgl. Rüf et al., 2010,
S. 315).  
Die obigen Beispiele zeigen, dass der ausschliesslich automatisierten Inhaltsanalyse
ohne Zuhilfenahme menschlicher Sprachkompetenz Grenzen gesetzt sind. Dies gilt
insbesondere dann, wenn eine gewisse Regelhaftigkeit der Sprachverwendung nicht
nachgewiesen werden kann (vgl. ebd., S. 315). Als Möglichkeit zur Überwindung sol-
cher Probleme sieht Früh (2007, S. 290) das Einschleusen von Sprachkompetenz mit-
tels Schnittstellen in der CUI. Eine weitere Möglichkeit ist die akkurate Einschät-
zung der Güte der Indikatoren basierend auf Erfahrungen des Forschers82. Die
Einschätzung der Treﬀergenauigkeit eines Indikators hängt hier jedoch deutlich von
der subjektiven Beurteilung des Forschers ab und erschwert dadurch die intersubjek-
tive Nachvollziehbarkeit. Ein Erschwernis für die korrekte Einschätzung der Treﬀer-
genauigkeit ist des Weiteren der beobachtbare Sachverhalt, dass Fehlerraten entlang
verschiedener Klassen variieren können. Ebenfalls können sich Fehlerraten während
einer Monitoring-Periode schlagartig verändern. Hierzu ein Beispiel: Detektiert das
Schlüsselwort HSG mit hoher Eindeutigkeit die Hochschule St. Gallen, so kann sich
diese Situation schnell verändern, wenn etwa die Handball Spielgemeinschaft (kurz:
HSG) zum Tabellensieger wird und dadurch mit mehreren Beiträgen in verschiede-
nen News-Medien gelangt. Das Beispiel unterstreicht die Notwendigkeit, bei der An-
wendung der CUI im Rahmen eines Webmonitorings stets stichprobenhafte Über-
prüfungen der Klassenzuweisungen zur Sicherung der Analysevalidität vorzunehmen.
Ein Indikator für solche Veränderungen der Fehlerrate ist ein plötzlicher Anstieg zu-
geordneter Analyseeinheiten in einer Kategorie. In Webmonitoring-Lösungen lassen
82. In Bezug auf eine möglichst umfassende Berücksichtigung aller relevanten Indikatoren bie-
tet sich die Durchführung von Experteninterviews an, welche sowohl vor als auch nach Er-
stellung des Kategoriensystems erfolgen kann (vgl. Mauerer/Reinemann, 2007, S. 65).
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sich solche „Peaks“ schnell erkennen, wenn die Zuordnung von Dokumenten zu Kate-
gorien grafisch im Zeitverlauf dargestellt wird.
Die Anforderungen an diktionärbasierte Verfahren der Inhaltsanalyse unterscheiden
sich abhängig davon, ob reine Themenfrequenz-Analysen durchgeführt werden oder
aber die Tonalität von Textinhalten erfasst werden soll. Im folgenden Kapitel wer-
den die diesbezüglichen Unterschiede dieser beiden Anwendungen thematisiert.
7.2.3.5 Herausforderungen der Themenfrequenz- und Tonalitäts-Analyse
In der Regel lassen sich bestimmte Themen, die mittels der CUI erfasst werden sol-
len, anhand von klar festgelegten Indikatoren abdeckend erheben. Soll im Kontext
der Hochschulen beispielsweise ermittelt werden, welche Texte einen Bezug zu The-
men der Forschung aufweisen, liefern Schlüsselwörter wie „Forschung“, „Studiener-
gebnisse“, „Untersuchung“, welche bereits sehr valide Zuordnungen der Textinhalte
zur Kategorie „Forschungsthemen einer Hochschule“ ermöglichen.
Anders geartet ist das Problem, wenn zusätzlich Stimmungen bzw. subjektive Mei-
nungen des Absenders einer Botschaft gegenüber einem Bewertungsobjekt im Sinne
positiver oder negativer Bewertungen erhoben werden sollen. In diesem Fall müssen
Tonalitäten83 erfasst werden, welche auch als Polarität oder semantische Orientie-
rung umschrieben werden können (vgl. Dave et al., 2003, S. 520). Ein solcher An-
wendungsfall, bei welchem neben objektiven Entitäten ebenfalls evaluative Informa-
tionen erfasst werden, ist beispielsweise bei der Reputations-Analyse oder der
Analyse von Empfehlungsverhalten im Bereich Social Media gegeben. Während die
Einschätzung der Tonalität eines Kommunikationsinhaltes bei der manuellen Kodie-
rung84 dem Kodierer überlassen ist, bedarf es bei einer computerunterstützten Kodie-
rung der Tonalität im Vergleich zur Themenfrequenz-Analyse bedeutend komplexe-
83. Der Begriﬀ der Tonalität wird im Rahmen der Medienanalyse, der Webmonitoring-Litera-
tur oder in Beiträgen zum Thema Sentiment-Detection synonym verwendet. Als Syn-
onyme werden ebenfalls die Begriﬀe „Tendenz“ und in der englischen Literatur „tone“ ver-
wendet (vgl. Gürtler/Kronewald, 2010, S. 377). Der Begriﬀ der Tonalität wird gerichtet
eingesetzt, d. h. als positive oder negative Tonalität zum Ausdruck gebracht und reflek-
tiert das Stimmungsbild des Absenders gegenüber einem Bewertungsobjekt. Wird bei-
spielsweise ein elektronisches Gerät als „Energiefresser“ bezeichnet, kann von einer negati-
ven Orientierung der Tonalität dieser Botschaft gesprochen werden.
84. Vgl. zum Begriﬀ der Kodierung Kap. 7.2.2.2
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rer Regelspezifikationen für die Kodierung, um valide Ergebnisse erzielen zu können.
Beispielsweise kann bei der automatischen Klassifizierung von Adjektiven das Krite-
rium der Nähe zu einem manuell erfassten oder bekannten Adjektiv zur Bestimmung
der Orientierung der Tonalität herangezogen werden. Hierbei handelt es sich um das
weiter gefasste Problem des Word-Clustering (vgl. Hatzivassiloglou/Wiebe, 2000, S.
299 ﬀ.). Weitere Aspekte, die im Rahmen der Sentiment-Detection-Forschung bei
der Ausarbeitung komplexer Alogrithmen zur automatisierten Kodierung untersucht
werden, sind die Unterscheidung zwischen Verben und Nomen (z. B. im Englischen
„fine“ in den Bedeutungen „gut“ und „Busse“), Negationen sowie Konditionalaussa-
gen85 (vgl. Gürtler/Kronewald, 2010, S. 376).
Wenn Tonalitäten und deren Orientierung den eingesetzten Schlüsselbegriﬀen in ei-
ner Monitoring-Anwendung inhärent sind (bspw. im Kontext einer Automarke der
Schlüsselbegriﬀ "Drecksschleuder"), lässt sich eine erschöpfende Erhebung und Klas-
sifizierung der Analyseeinheiten deutlich valider bewerkstelligen (vgl. Rüf et al.,
2010, S. 334). Kommt die Orientierung der Tonalität hingegen erst in semantischen
Sprachmustern zum Ausdruck (Bsp. "schlechter Service"), dann wird ein umfassen-
des Monitoring der Inhalte durch automatisierte Inhaltsanalyse deutlich erschwert.
Hier unterliegt es der Einschätzung des Forschers, inwiefern nur Schlüsselbegriﬀe
bzw. Indikatoren eingesetzt werden sollen, welchen die Tonalitäts-Orientierung inhä-
rent ist oder unter Zuhilfenahme von komplexen Disambiguierungsroutinen semanti-
sche Sprachmuster ebenfalls erfasst werden sollen. Bei dieser Entscheidung ist der
Forscher mit einem Trade-oﬀ Problem konfrontiert: Erstere Variante zeigt ihre Stär-
ke in Bezug auf die unkomplizierte Erstellung eines Diktionärs, welches valide Zu-
ordnungen der Analyseeinheiten gewährleistet. Gleichzeitig muss bei dieser Variante
in Kauf genommen werden, dass einige relevante Textinhalte nicht klassifiziert wer-
den (vgl. dazu auch Gürtler/Kronewald, 2010, S. 375). Letztere Variante ist aller-
dings deutlich aufwendiger und birgt das Risiko von Ergebnissen geringer Validität,
wenngleich zugunsten eines höheren Abdeckungsgrades bezüglich der relevanten
Textinhalte. Ein illustrierendes Beispiel zu dieser Thematik findet sich in Anhang C.
85. Je nach Art des Inhaltes und der Autorenschaft variiert gemäss Gürtler & Kronewald
(2010, S. 378) der Anteil an tonalen Aussagen bzw. Informationen, die durch automatisier-
te Kodierung gar nicht oder nicht korrekt dektektiert werden können, zwischen 15 % und
25 %.
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7.3 Empfehlungen für das Webmonitoring auf Basis der CUI
Für die Webmonitoring-Anwendungen auf Basis der CUI lassen sich, basierend auf
den vorherigen Ausführungen sowie zusätzlichen Überlegungen einige Empfehlungen
festhalten:
Webmonitoring-Anwendungen, welche computerunterstützte Kodierverfahren ver-
wenden, sollten grundsätzlich als erster Schritt auf dem Weg zur Erkenntnisgewin-
nung betrachtet werden. Die Ressourcenallokation sollte des Weiteren vor dem Hin-
tergrund von Investitionsüberlegungen erfolgen, da der Nutzen einer CUI mit dem
Erfahrungszuwachs des Forschers und der Ermittlung von Kenngrössen wächst. Die
gewonnenen Kenngrössen lassen sich sodann in weiteren Analysen zu Benchmarking-
Zwecken heranziehen. Erfahrungswerte sind ebenfalls wichtig für die Bestimmung
und Justierung von Gewichtungsfaktoren, sofern solche eingesetzt werden. Die CUI
wird mit zunehmender Grösse der Untersuchungsstichprobe rentabler, weil der auto-
matisierte Kodierprozess ohne nennenswerte Kostensteigerungen skalierbar ist.
Die Konfiguration der Monitoring-Anwendung sollte im Sinne eines iterativen Pro-
zesses stetig optimiert werden. In dieser Hinsicht sind Zeit und Geduld entscheidend.
Computerunterstützte Kodierverfahren sind insbesondere für einfache Fragestellun-
gen ein eﬃzientes Instrument und können eine gute Validität in Bezug auf die Klas-
sifizierung der Indikatoren gewährleisten. Die Kategorien sollten dabei mit einer In-
dikatorliste eindeutig und vollständig bearbeitet werden (vgl. Rüf et al., 2010, S.
315). Seiter (2010, S. 15) empfiehlt, zunächst mit wenigen Indikatoren zu beginnen
und diese iterativ durch weitere Indikatoren zu ergänzen (vgl. Abb. 6). Auf diese
Weise kann die Analysevalidität bei der Klassifizierung besser kontrolliert werden.
Plum (2010, S. 23) weist weiter darauf hin, dass v. a. im Rahmen der Öﬀentlichkeits-
arbeit, des Issue-Managements und des Reputation-Managements der Zugriﬀ auf
einzelne Dokumentinhalte durch die Softwarelösung gegeben sein sollte.
In Bezug auf allzu komplexe Fragestellungen ist Vorsicht geboten: Es besteht hier
das Risiko, Verfahren der CUI an ihre Leistungsgrenzen zu bringen. Dadurch kann
eine markante Erhöhung der Ressourcen zu Zwecken manueller Überprüfungen er-
forderlich werden. Daraus entstehen zusätzliche Kosten und zugleich eine Verminde-
rung der zeitliche Nähe des Monitoring.
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Es besteht ein allgemeiner Konsens darüber, dass Webmonitoring-Lösungen, welche
sich der CUI bedienen, insbesondere dann nutzbringend sind, wenn primär die Häu-
figkeit eines Themas in verschiedenen Online-Medien untersucht werden soll. Dieser
Fall ist beispielsweise in der Agenda-Setting-Forschung gegeben (vgl. Rüf et al.,
2010, S. 315). In diesem Sinne sind Themenfrequenz-Analysen im Vergleich zu Ana-
lysen, welche Tonalitäten erfassen (z. B. in Reputations-Analysen), deutlich einfa-
cher zu realisieren.
Dieses Kapitel schliesst den theoretischen Teil der vorliegenden Arbeit ab. Das Kapi-
tel „Theoretische Grundlagen der Methodik“ hat die wesentlichen Grundzüge des
Webmonitorings aufgezeigt sowie die dazu verwendete Methoden erörtert. In Teil D
(Empirische Anwendung) wird zunächst die methodische Konzeption (Kapitel 8) er-
läutert, welche die Beschreibung des Untersuchungskonzepts und der Konfiguration
der Webmonitoring-Lösung umfasst. Zur systematischen und übersichtlichen Be-
handlung der Forschungsfragen (vgl. Kap. 1.2) wird die Darstellung der empirischen
Ergebnisse in drei Hauptbereiche gegliedert (Teile I-III), welche jeweils die Themen-
felder der Markenbekanntheit, der Positionierung und Diﬀerenzierung sowie der Re-
putation zum Betrachtungsgegenstand haben. Das daran anschliessende Kapitel 12







Das Untersuchungskonzept beinhaltet eine Übersicht zu den Messkonstrukten, zu
den Untersuchungszielen sowie zum Ablauf der Untersuchung.
8.1.1 Übersicht zu den Messkonstrukten
Bevor die Zielsetzungen ausgehend von den Fragestellungen in Kapitel 1.2 konkreti-
siert und im Überblick dargestellt werden, wird zunächst eine Übersicht zu den zen-
tralen Messkonstrukten (vgl. 4.1.5.1, 4.1.5.3 und 5.7) geschaﬀen. Das zentrale Inte-
resse der empirischen Analysen gilt den Messkonstrukten „Markenbekanntheit“,
„Markenpositionierung“ sowie „Hochschulreputation“. Das Framework in Abbildung
7 stellt im Überblick dar, wie diese Messkonstrukte in Beziehung zum Markenwert
stehen, welche Untersuchungsobjekte betrachtet und welche Datenquellen im Inter-
net berücksichtigt werden. Der Markenwert ist dabei als konzeptionelle Bezugsgrösse
zu verstehen, welche als Orientierungshilfe dazu dient, quantitative und qualitative
Ergebnisse der empirischen Anwendung zu interpretieren und mit Bezug auf den
Markenwert zu diskutieren. Gleichzeitig lassen die dargestellten Zusammenhänge ei-
nen konzeptionellen Vorschlag in theoretischer Hinsicht erkennen: Vor dem Hinter-
grund des Konzeptes zum Markenwissen nach Keller (1993) sowie gemäss den Ar-
beitsdefinitionen der Marke und der Reputation werden sowohl die Reputation als
auch die Markendiﬀerenzierung als Komponenten des Markenimages betrachtet. Als
logische Folge davon werden sie deshalb als Determinanten des Markenwertes aufge-
fasst und im Framework expliziert.
Abbildung 7 zeigt die drei Messkonstrukte, welche mit I, II und III gekennzeichnet
sind. Deren Einflussbeziehungen mit dem Markenwert sind anhand der Pfeile visuali-
siert.
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Die gestrichelten Linien weisen dabei darauf hin, dass nicht der Markenwert selbst,
sondern dessen Einflusspotenziale86 ermittelt werden. Rückschlüsse auf eine potenzi-
elle Beeinflussung des Markenwerts werden auf Basis von quantitativen Häufigkeits-
verteilungen der Webdokumente möglich (vgl. Kap. 4.1.5 und 5.7). Die Symbole (+)
und (–) lassen erkennen, dass der Reputation-Impact den Markenwert sowohl positiv
als auch negativ beeinflussen kann. Für die Markenbekanntheit und die Diﬀerenzie-
rung wird jedoch nur die Möglichkeit einer positiven Beeinflussung angenommen.
Dies bedeutet, dass beispielsweise eine sehr geringe Markenbekanntheit den Marken-
wert zwar nicht stärkt, jedoch auch nicht schwächt. 
Die in Abbildung 7 dargestellten Reputationsdimensionen sind als Dimensionen und
nicht als Indikatoren bezeichnet, um eine begriﬄiche Verwirrung zu vermeiden. So
sind im Kontext der Ergebnisdarstellung unter Indikatoren insbesondere die Schlüs-
selbegriﬀe der Diktionäre zu den Reputationsdimensionen zu verstehen.
Die sieben Datenquellen (im Weiteren als „Medienkanäle“ bezeichnet) werden im Ka-
pitel 8.2.1 näher erläutert. Die Untersuchungsobjekte, namentlich die sieben Hoch-
schulen, werden im Sinne einer Portraitierung in Anhang C näher spezifiziert.
8.1.2 Übersicht zu den Zielsetzungen der empirischen Analysen
In Tabelle 13 sind die Schwerpunkte für die in den Ergebnisteilen I-III durchgeführ-
ten Analysen dargestellt. Die zweite Spalte zeigt, welche Marketingkonstrukte im
Mittelpunkte der Betrachtung stehen und welche Zielsetzungen den Analysen zu-
grunde liegen. Neben den drei Marketingkonzepten findet sich in Zeile 2 der Tabelle
ebenfalls das zusätzliche Ziel einer Datenexploration der Gesamtstichprobe. Sie dient
primär dazu, Erkenntnisse über die Qualität und Quantität der Webdokumente aus
den einzelnen Medienkanälen zu gewinnen, um eine Entscheidungsgrundlage für die
Priorisierung der weiteren Analysen zu erhalten. Die dritte Spalte gibt eine Über-
sicht zu den verwendeten Methodenspezifikationen und Ansätzen der Datenerfas-
sung und Datenanalyse.
86. Die hier eingesetzten Messverfahren setzen nicht direkt an den Gedächtnisstrukturen der
Anspruchsgruppen an, wie es beispielsweise mit Hilfe von Assoziationstests oder Befragun-
gen möglich ist, weshalb nur potenzielle Einflüsse ermittelt werden können.
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Ziele der Analyse der Markenbekanntheit
- deskriptive Erfassung
- Aufklärung von Unterschieden bezüglich der Mar-
kenbekannheit der Untersuchungsobjekte
- Gap-Analyse: Vergleich Medienkanal-Präferenzen 
der betrachteten Anspruchsgruppe (Studierende) 
mit vorhandenen Datenvolumina in den Medienka-
nälen
Zusätzliches Ziel: Datenexploration
- Evaluation der Medienkanäle zum Zweck der Priori-
sierung weiterer Analysen (auf Basis von Dokument-






- manuelle Über- 
prüfungen
Teil II Markendiﬀerenzierung und -positionierung
Ziele der Analysen zur Markendiﬀerenzierung 
und -positionierung
- Analyse der Positionierung in einem 2-Dimensiona-







Ziele der Analyse von Dimensionen der Reputations-
beeinflussung
- Identifikation von Dimensionen der Reputationsbe-
einflussung
- Evaluation der Eignung der identifizierten Dimensi-
onen für die Webmonitoring-Anwendung 
- Messung ausgewählter Dimensionen der Reputati-
onsbeeinflussung






Tabelle 13: Untersuchungsgegenstand, -ziele und Methodenspezifikation
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8.1.3 Untersuchungsablauf
Der Untersuchungsablauf ist in Abbildung 8 grafisch dargestellt. Ausgehend vom
Forschungsproblem und den Zielsetzungen wird der Untersuchungsansatz gestaltet.
Danach erfolgt die Konfiguration der Webmonitoring-Anwendung in sieben Schrit-
ten, welche nachfolgend noch detaillierter erläutert werden. Als Unterstützung für
die Erstellung des Kodebuches sowie für die Priorisierung von Medienkanälen in den
Analysen wurde, neben der empiriegeleiteten Exploration von Webdokumenten, eine
Studierendenbefragung an der Universität Zürich durchgeführt. Die Ergebnisse die-
ser Befragung verstehen sich zwar nicht als repräsentativ für alle untersuchten Hoch-
schulen, liefern aber wichtige Informationen über reputationsrelevante Aspekte.
Die Regelspezifikationen und das Kodebuch werden in einem iterativen Prozess
mehrfach verfeinert (vgl. dazu auch Kap. 7.2.2, Abb. 6), indem die automatisierte
Kodierung in Bezug auf die Analysevalidität manuell überprüft wird. Die Interpreta-
tion der Ergebnisse erfolgt im Anschluss an die Datenauswertung. 
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Abbildung 8: Untersuchungsablauf und Konfiguration der Webmonitoring-Anwendung































Der zu wählende Untersuchungsansatz richtet sich nach dem bisherigen Kenntnis-
stand über das Untersuchungsgebiet. Ist ein Themenfeld bereits ausgiebig erforscht,
lassen sich explikative Forschungsansätze verfolgen, mit welchen insbesondere Ursa-
che-Wirkungs-Beziehungen untersucht werden. Bestehen hingegen kaum Vorkennt-
nisse über ein bestimmtes Forschungsgebiet, sind explorative Forschungsdesigns ge-
eignet (vgl. Hermann et al., 2008, S. 8 f.). Diese Art von Untersuchungsansätzen
haben zum Ziel, zunächst einmal Datenstrukturen zu identifizieren und aufzudecken,
welche zuvor unbekannt waren (vgl. Erhardt, 2011, S. 125). Die Forschungsfragen
der vorliegenden Untersuchung adressieren sich an ein Forschungsgebiet, welches
noch weitgehend unerschlossen ist. So sind bislang kaum Studien bekannt, welche
mit Hilfe einer Webmonitoring-Anwendung eruiert haben, wie Hochschulen in Bezug
auf relevante Marketingkonzepte im Internet repräsentiert sind. Zu den wenigen Un-
tersuchungen, welche ähnliche Fragestellungen wie die vorliegende Arbeit aufweisen,
gehören diejenigen von Botha et al. (2011), Richter et al. (2012) oder Erhardt
(2011).
Daher wird für die vorliegende Untersuchung ein explorativ-deskriptiver Forschungs-
ansatz87 gewählt, der einen Überblick zu den grundlegenden Verteilungen von Web-
informationen schaﬀen soll. Darüber hinaus werden Erkenntnisse über Einflussgrös-
sen dieser Verteilungen angestrebt – wie beispielsweise mit Hilfe einer Publisher-
Analyse. Diese liefert vertieftere Kenntnisse über besonders relevante Webdomains
(in der Folge auch als Key-Publisher bezeichnet). Die Hypothesenbildung gilt aus
oben genannten Gründen nicht als Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit, sondern
vielmehr als ein mögliches Ziel.
87. Atteslander (2008, S. 47 f.) weist auf die zunehmende Bedeutung von explorativen Unter-
suchungen hin.
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8.2 Konfiguration der Webmonitoring-Anwendung
Als Webmonitoring-Lösung wurde das Software-Paket der Unternehmung Netbreeze
(heute zu Microsoft gehörend) gewählt. Für die Wahl dieses Anbieters waren die
geografische Nähe zur Universität Zürich, die Möglichkeit der flexiblen Zusammenar-
beit und die Vorerfahrung von Netbreeze mit Monitoring-Anwendungen im Hoch-
schulbereich ausschlaggebend88.
8.2.1 Analysebasis
Die Grundgesamtheit setzt sich aus allen im WWW veröﬀentlichten Aussagen/Infor-
mationen zusammen, welche für die zu untersuchenden Marketing-Konstrukte rele-
vant sind und in direktem Zusammenhang mit den Untersuchungsobjekten stehen.
In Bezug auf die Stichprobenziehung birgt das Internet als Untersuchungsmedium
die Problematik der unbekannten und nicht vollständig erreichbaren Grundgesamt-
heit (vgl. Meier et al., 2010, S. 118-119). Denn sie verändert sich kontinuierlich: Neue
Inhalte werden erstellt, bestehende Inhalte verändert oder gelöscht. Daher kann die
Grundgesamtheit nur geschätzt werden. 
Die Analysebasis für die vorliegende Untersuchung bilden Informationen aus dem In-
ternet, welche lokal in einer Datenbank gespeichert werden. Dabei wird die Stichpro-
be durch sogenannte inhaltliche Aufgreifkriterien konkretisiert. In der vorliegenden
Untersuchung geschieht dies anhand namentlicher Erwähnungen der Untersuchungs-
objekte in Webdokumenten (siehe weiter unten). Für die Universität Zürich sind die-
se etwa wie folgt bestimmt: "Universität Zürich" OR "Uni Zürich" OR "Uni ZH"
OR „unizh“ OR "uzh" OR "Uni Züri"89. Dabei kann die Wahl der Schlüsselwörter je
88. Ähnliche Webmonitoring-Lösungen, die man auf dem europäischen Markt findet, sind bei-
spielsweise Radian6, B.I.G., TNS Infratest, Ethority oder Consline. Für einen Gesamt-
überblick zu den Anbietern von Webmonitoring-Lösungen auf dem deutschsprachigen
Markt (siehe Plum, 2009).
89. Das Monitoring-System unterscheidet dabei nicht zwischen Gross- und Kleinschreibung.
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nach Medienkanal/-dienst variieren90. Die Stichprobe ist durch zwei weitere Aspekte
charakterisiert: Grundsätzlich werden nur deutschsprachige91 und rein textbasierte
Informationen92 in der Webmonitoring-Anwendung berücksichtigt.   
Die relevanten Webpages werden ausschliesslich suchmaschinenbasiert identifiziert,
weshalb keine Vollerhebung erfolgen kann. Es kommen verschiedene Suchmaschinen
für Blogs, News und allgemeine Netzinhalte zum Einsatz. In Bezug auf allgemeine
Netzinhalte werden jeweils die ersten 100 Suchmaschinen-Einträge über die Pro-
grammierschnittstelle (application programming interface, API93) erfasst. Die Limi-
tierung auf die ersten 100 Einträge gilt auch für Suchmaschinen, die auf News (goog-
le News Search), Blogs, Foren (Boardreader) und Microblogs (namentlich Twitter)
spezialisiert sind. Informationen der Plattformen Facebook und YouTube werden
ebenfalls über eine API erfasst, wobei eine Einschränkung auf öﬀentliche Posts gege-
ben ist. Die durch das System vorgegebene automatische Diﬀerenzierung in verschie-
dene Quelltypen (News, Blogs, etc.) werden im System für die weiteren Analysen
beibehalten (vgl. Rüf et al., 2010, S. 319). Tabelle 14 gibt einen Überblick zu den
Quelltypen bzw. Medienkanälen mit Informationen zur Datenerfassung sowie Merk-
malen und Besonderheiten.
Für die Stichprobenziehung hat die Verwendung von Suchmaschinen verschiedene
Implikationen. So sind Grundgesamtheiten, die auf der Auswahl von Suchmaschinen
basieren, in der Regel zugunsten von stark frequentierten und gut verlinkten Websi-
90. Beispielsweise führt die Kurzbezeichnung "ETH" als Download-Kriterium für Webdok-
umente aus Foren, Microblogs oder Blogs zu einer Verringerung der Treﬀergenauigkeit,
weil der Kürzel „eth“ in einigen Diskussionsportalen zu Computerspielen nicht für die Eid-
genössische Technische Hochschule steht. In Online-Newsmedien wird der Kürzel ETH je-
doch konsistent für die Eidgenössische Technische Hochschule verwendet, muss aber von
der Bezeichnung "ETH Lausanne" mit Hilfe von Disambiguierungsroutinen unterschieden
werden.
91. Die Einschränkung auf deutschsprachige Inhalte von Webdokumenten birgt den Vorteil ei-
ner nahezu perfekten Reliabilität der Methodik, weil das Problem, gleichbedeutende
Schlüsselwörter in unterschiedlichen Sprachen zu verwenden, entfällt. Gleichzeitig geht
mit dieser Einschränkung ein Verlust in Bezug auf die vollständige Erfassung aller relevan-
ten Webdokumente einher.
92. Die Analyse von Grafiken, Bildern oder animierten Elementen ist damit ausgeschlossen.
93. API steht für application programming interface und ermöglicht im Falle von Suchmaschi-
nen die Anbindung anderer Programme auf Quelltextebene. Beispiele von Suchmaschinen-
API's sind Sitecore (Facebook, Twitter, StudiVZ) oder Direct (YouTube).
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tes verzerrt (vgl. Rüf et al., 2010, S. 329). Dabei ist es für den Forscher meist unklar,
wie die Suchergebnisse und insbesondere die Rangierung in der Suchmaschine zu-
stande kommen (vgl. Welker et al., 2005, S. 51 f.). Eine Zufallsauswahl, welche die
Grundgesamtheit adäquat repräsentiert, ist bei der Identifikation von Webpages mit
Hilfe von Suchmaschinen nicht möglich.
Medienkanal Datenerfassung Merkmale/Besonderheiten
Web Yahoo API Klassische Websites mit statischem Charakter, d. h. 
sie werden in der Regel nur sporadisch aktualisiert 
(z. B. Unternehmenswebsites)
News Google News Search
Bing News Search 
API
Umfasst digitale Zeitungen, Newsfeeds von Public 
Relations-Portalen und zahlreiche weitere News-
Aggregatoren
Foren Boardreader Foren verschiedenster Art; Verwendung von Part-
ner-API‘s in Zusammenarbeit mit Foren-Betreibern 
möglich
Blogs Boardreader Blogs verschiedenster Art; Schwierigkeit der Defini-
tion von Blogs; Definition oft breit gewählt, weshalb
eine exakte Trennung zwischen Blogs und News in 
der Praxis erschwert ist
Microblogs Twitter API Microblog-Erfassung beschränkt auf Twitter
Facebook Facebook Social 
Graph API
Schlüsselwortsuche beschränkt auf Board-Einträge, 
die keinen Restriktionen in Bezug auf die Verwen-
dung einer API unterliegen
YouTube YouTube API Schlüsselwortsuche im Titel und Beschreibungsfeld 
der Videos; Videos werden nicht lokal gespeichert, 
jedoch besteht die Möglichkeit, diese direkt vom 
YouTube-Server zu streamen
Tabelle 14: Medienkanäle, Datenerfassung, Merkmale und Besonderheiten
Diesem Nachteil steht der Vorteil der suchmaschinenbasierten Stichprobenbestim-
mung gegenüber, die soziale Wirklichkeit im Internet verbessert abbilden zu können.
Im Jahre 2011 wurden Suchmaschinen von 83 % der Bevölkerung (Erhebungsstand-
ort Deutschland) regelmässig genutzt, was Suchmaschinen zu den am häufigsten ge-
nutzten Internetdiensten macht (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie, 2011, S. 340). Inso-
fern bestimmt das Ranking von Suchmaschinen massgebend, welche Inhalte für den
Internetnutzer sichtbar sind und dementsprechend ihr inneres Bild der Marke und
Reputation eines Unternehmes prägen. Daher spiegelt die aufgrund von Suchmaschi-
nen-Rankings von einer Zufallsauswahl abweichende (unbekannte) Grundgesamtheit
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stärker das Nutzerverhalten wider (vgl. Wolling/Kuhlmann, 2003, S. 150).
In Bezug auf die Bestimmung der Kodiereinheit94 bestehen bei webbasierten Infor-
mationen verschiedene Möglichkeiten. Während beispielsweise in medienwissen-
schaftlichen Untersuchungen oft klar ist, dass der einzelne Medienbeitrag als Ko-
diereinheit definiert wird (vgl. Merten, 1995, S. 281 f.), kommen bei webbasierten
Informationen neben inhaltlichen auch strukturbestimmende Kriterien in Frage:
Linkstruktur und -ebenen, Gesamtumfang einer Seite, Nutzerführung, Netzwerk-
dichte bzw. -zentralität, Bildschirmfüllung, Linkgestaltung und -funktionalität sowie
die Position im Gesamtauftritt (vgl. Meier et al., 2010, S. 114). Die in der hier ver-
wendeten Monitoring-Anwendung übliche Kodiereinheit ist durch eine eindeutige
URL bestimmt. Insofern gelten einzelne Webpages als Kodiereinheiten und gleichzei-
tig als Zähleinheiten, d. h. die Quantifizierungen der Kategorien erfolgt anhand der
Anzahl zugeordneter Webdokumente.
8.2.2 Datenerhebung, Bereinigung und Preprocessing
Für die vorliegende Untersuchung wurde ein Monitoring-Zeitraum von sieben Mona-
ten gewählt, wobei das Monitoring von Facebook und YouTube infolge eines Soft-
ware-Upgrades erst später möglich wurde und daher auf einen Zeitraum von fünf
Monaten beschränkt ist. Tabelle 15 gibt einen Überblick zu den Monitoring-Zeiträu-
men der einzelnen Medienkanäle.
Online Medienkanäle (-dienste) Monitoring-Zeitraum












Mitte Sept. 2010-Feb. 2011
Mitte Sept. 2010-Feb. 2011
Tabelle 15: Berücksichtigte Online-Medienkanäle und ihr Monitoring-Zeitraum
Während des Monitoring-Prozesses wurde das Internet alle 24 Stunden automatisch
gescannt. Relevante Webdokumente wurden dabei automatisch vom System auf die
Erfüllung von (technischen) Mindestkriterien hin analysiert, bevor sie in der Daten-
94. Die Kodiereinheit wird mitunter synonym auch als Untersuchungseinheit bezeichnet.
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bank gespeichert wurden. Die Mindestkriterien beziehen sich dabei auf die Aussortie-
rung von irrelevanten Inhalten (z. B. Spamblogs) sowie nicht-textuellen Inhalten.
Schwierigkeiten im Hinblick auf die Analysevalidität bergen mehrere Treﬀer, die auf
die gleiche Seite verweisen oder auch weitgehend identische Inhalte unter verschiede-
nen URLs, ebenso wie Inhalte, die veraltet oder vorübergehend nicht abrufbar sind
(vgl. Meier et al., 2010, S. 112). Weiter werden die Textinhalte der Webdokumente
elektronisch vorverarbeitet, damit sie für das System syntaktisch analysierbar wer-
den. Dazu gehören etwa Prozesse der Tokenisierung (Segmentierung in linguistische
Einheiten).
Neben dem Webmonitoring als Erhebungswerkzeug wurde, wie bereits erwähnt, eine
Studierendenbefragung durchgeführt. In Tabelle 16 sind die Eckdaten der Befragung
dargestellt. Die Ergebnisse werden in den Kapiteln 9 und 11 erläutert und deren Be-
deutung direkt im Kontext der jeweiligen Webmonitoring-Analysen besprochen.
Ebenfalls wird auf das Diktionär zur Operationalisierung der Markenleistungs- sowie







Studierende der Universität Zürich
Online-Befragung, Teilerhebung
21.3.-3.4. 2011
39995 (angeschrieben: 6623 Personen)
6 %
Tabelle 16: Eckdaten der Studierendenbefragung an der Universität Zürich
8.2.3 Vom Kodebuch zur Datenauswertung
Zur Erstellung des Kodebuches96 werden die formalen Merkmale der operationalisier-
ten Konstrukte in ein Kategoriensystem umgesetzt97. Welker (2010, S. 22) schlägt
dazu ein dreistufiges Vorgehen vor. Im ersten Schritt wird die Kategorie verbal be-
schrieben, im zweiten Schritt werden Indikatoren für die einzelnen Ausprägungen
95. Es wurden nur vollständig ausgefüllte Fragebogen berücksichtigt. 399 Fragebogen erfüllten
dieses Kriterium.
96. In ähnlichen Zusammenhängen wird das Kodebuch auch als Codierbuch, Topic Tree oder
Diktionär bezeichnet. 
97. vgl. Kap. 4.1.5.3 und 10.1 für die Operationalisierung der Markenleistungsdimensionen so-
wie Kap. 5.7, 11.2.6 und 11.3.1 für die Operationalisierung der Reputationsdimensionen
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der Kategorie festgehalten und im dritten Schritt Regeln98 spezifiziert, die festlegen,
wie die Ausprägungen in Daten zu überführen sind. Inwiefern die Indikatoren die
Ausprägungen der Kategorien adäquat abbilden, lässt sich mittels Probekodierungen
und auf Plausibilitätsüberlegungen beruhender Augenscheinvalidierung in Erfahrung
bringen (vgl. Welker et al., 2010, S. 22). Die Optimierung der Indikatorenliste sowie
der Regelspezifikationen erfolgen in einem iterativen Prozess, in welchem die Probe-
kodierung im Rahmen der automatisierten Textanalyse manuell geprüft wird und
notwendige Korrekturen in Bezug auf die Treﬀergenauigkeit (Analysevalidität) und
das Abdeckungsvermögen99 vorgenommen werden100 (vgl. Kap. 8.1.4, Abb. 8). Inso-
fern werden die Kodierregeln a priori und a posteriori festgelegt (vgl. Rüf et al., 2010,
S. 321). Holsti (1969, S. 95) nennt verschiedene Kriterien, die ein Kategoriensystem
erfüllen sollte: Theoretische Ableitung und Unabhängigkeit der Kategorien sowie de-
ren Exklusivität, einheitliche Klassifikationsprinzipien und eindeutige Definition der
Kategorien (vgl. auch Luzar, 2004, S. 138). Gerade bei webbasierten Inhaltsanalysen
kann das Kriterium der Exklusivität der Kategorien jedoch oft kaum eingehalten
werden. Definiert man beispielsweise den einzelnen Medienbeitrag als Analyseein-
heit, welche anhand einer Indikatorenliste einer Kategorie zugeordnet werden soll,
können sich einige Webdokumente ergeben, die gleichzeitig mehreren Kategorien zu-
geordnet werden müssten. Betrachtet man etwa die Markenleistungsdimensionen
„Forschung“ und „Lehre“, so zeigt sich schnell, dass diese beiden Dimensionen oft
gleichzeitig in Medienbeiträgen thematisiert sind.
98. Siehe Kap. 7.2.3.3 für die Erörterung verschiedener Operatoren, regulärer Ausdrücke und
Regelspezifikationen.
99. Mit Hilfe von manuellen und explorativen Suchaufträgen in Suchmaschinen wird dabei er-
mittelt, inwiefern relevante Webdokumente gefunden werden, welche durch die automati-
sierte Kodierung nicht erfasst wurden (beispielsweise wegen einer Unvollständigkeit der
Indikatorenliste)
100.Hierbei weist Hagen (2001, S. 348) darauf hin, dass das Kriterium der Vollständigkeit ge-




9 Analyse der Markenbekanntheit und Exploration 
der Daten
In Teil I der Ergebnisdarstellung werden auf Basis eines explorativen und deskripti-
ven Zuganges mehrere Ziele verfolgt: Erstens wird die potenzielle Markenbekannt-
heit der untersuchten Hochschulen im Internet eruiert. Zweitens werden mit Hilfe
verschiedener Analysen Gründe für Unterschiede hinsichtlich der potenziellen Mar-
kenbekanntheit zwischen den Hochschulen ermittelt. Drittens werden die Ergebnisse
der Studierendenbefragung dargestellt, welche Aufschluss über die Bedeutung der
analysierten Medienkanäle für die Anspruchsgruppe der Studierenden gibt. Davon
ausgehend wird viertens die Wahrscheinlichkeit der Rezeption hochschulrelevanter
Informationen durch die Stakeholdergruppe der Studierenden näher betrachtet. Da-
zu werden die vorliegenden Dokumentvolumina der einzelnen Medienkanäle mit den
Nutzungspräferenzen verglichen. Davon wird abgeleitet, welche Medienkanäle für
weiterführende Analysen priorisiert werden sollen und inwiefern Potenziale der
Hochschulkommunikation weiter ausgeschöpft werden können.
Die Analyse der Markenbekanntheit erfolgt gesamthaft sowie gegliedert nach den
sieben Medienkanälen, die automatisch durch das Webmonitoring-System gesondert
dargestellt werden (vgl. Kap. 8.2.1). Darauf aufbauend wird eine Publisher-Analyse
durchgeführt, welche explikativen Charakter trägt und zur Aufklärung von Unter-
schieden hinsichtlich der potenziellen Markenbekanntheit beitragen soll.
Die Datenbasis umfasst 24'222 Webdokumente, welche im Laufe der siebenmonati-
gen Monitoring-Periode in der lokalen Datenbank gespeichert wurden101. In jedem
dieser Webdokumente wird mindestens eine der sieben untersuchten Hochschulen
namentlich erwähnt (vgl. Aufgreifkriterien Kap. 8.2.1). Diese Webdokumente sind in
Bezug auf die Markenbekanntheit, die Positionierung der Hochschulmarke sowie die
101.Wie in Kap. 8.2.1 dargestellt, wurden bei der Installation der Webmonitoring-Lösung in ei-
nem ersten Schritt die Download- bzw. Aufgreifkriterien festgelegt (Bezeichnungen der
Hochschulen). Diese sind bestimmend dafür, welche Webdokumente lokal auf dem Server
der Webmonitoring-Anwendung gespeichert werden. Die Webdokumente sind als Analyse-
bzw. Kodiereinheiten eindeutig durch die URL‘s definiert und finden auf diese Weise zur
Quantifizierung Eingang in die Analysen dieses Kapitels (vgl. dazu auch Kap. 8.2.2).
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Hochschulreputation potenziell relevant. Da in diesem Kapitel die grundsätzliche
Visibilität der Hochschulmarke aufgrund der namentlichen Erwähnung in Webdoku-
menten von Interesse ist, werden die inhaltlichen Kontexte, in welchen diese Erwäh-
nungen stehen, vorerst nicht näher betrachtet.
9.1 Potenzielle Markenbekanntheit der Hochschulen
Im Folgenden wird analysiert, wie der Gesamtbestand von 24'222 Webdokumenten
unabhängig von den inhaltlichen Kontexten auf die einzelnen Hochschulen und Me-
dienkanäle verteilt ist. Ausgangsbasis bilden die folgenden zwei oﬀenen Forschungs-
fragen:
(1) Wie verteilen sich die hochschulrelevanten Informationen 
quantitativ auf die sieben untersuchten Hochschulen?
(2) Wie verteilen sich die hochschulrelevanten Informationen 
quantitativ auf verschiedene mediale Kategorien des Internets?
Zur Beantwortung der Forschungsfrage (1) wurden die Webdokumente computerun-
terstützt und damit automatisiert kodiert und den sieben Hochschulen zugewiesen.
Die quantitativen Häufigkeiten sind in Abbildung 9 dargestellt und repräsentieren
entsprechend der in Kapitel 4.1.5.1 dargestellten Operationalisierung die potenzielle
Markenbekanntheit der sieben Hochschulen im Internet. Zu beachten ist, dass die
Kategorien nicht disjunkt sind, d. h. Webdokumente, welche mehr als eine der unter-
suchten Hochschulen namentlich erwähnen, wurden von der Analyse nicht ausge-
schlossen. Würde man disjunkte Kategorien fordern, so wären Webdokumente, in
welchen über Kooperationen zwischen zwei oder mehreren Hochschulen berichtet
wird, von der Analyse ausgeschlossen. Der Anteil an Webdokumenten, welcher mehr
als einer Hochschule zugewiesen wurde, liegt bei 17.2 % des Gesamtvolumens. Folg-
lich wurden die Webdokumente für die Aufschlüsselung nach Hochschulen insgesamt
28‘844 Mal kodiert.
Abbildung 9 zeigt deutliche Niveauunterschiede bezüglich der Anzahl Webdokumen-
te, die den einzelnen Hochschulen aufgrund der namentlichen Erwähnungen in Web-
dokumenten zugewiesen sind. Der ETH Zürich kommt mit 10'529 Webdokumenten
die höchste potenzielle Markenbekanntheit zu.
138
Abbildung 9: Namentliche Erwähnungen der Hochschulen in Webdokumenten
Im Vergleich zur Universität Basel (n=1'453), welche die geringste Zahl an nament-
lichen Erwähnungen in Webdokumenten aufweist, verfügt die ETH Zürich über eine
potenzielle Markenbekanntheit, die fast um das Achtfache höher liegt. Auch die Uni-
versität Zürich (n=6'880) weist an zweiter Position ein beachtliches Dokumentvolu-
men auf. An dritter Stelle liegt die Hochschule St. Gallen (n=3'732). Es bleibt fest-
zuhalten, dass die drei volumenstärksten Hochschulen ihren Standort in der Schweiz
haben. Insgesamt fallen 73.3 % des Gesamtvolumens an relevanten Webdokumenten
auf diese Hochschulen. Mit geringeren Niveauunterschieden hinsichtlich der Häufig-
keiten folgen nach den drei Schweizer Hochschulen die österreichische Wirtschafts-
universität Wien (n=2'692), die Ludwig-Maximilians-Universität (n=1'882) und das
noch junge Karlsruher Institut für Technologie (n=1'676). Die Summe der Webdo-
kumente der letztgenannten drei Hochschulen zuzüglich derer der Universität Basel
tragen gemeinsam lediglich einen Anteil von 26.7 % am Gesamtvolumen.
Abbildung 9 zeigt deutliche Niveauunterschiede hinsichtlich der Dokument-Häufig-
keiten zwischen den Hochschulen auf. Unklar bleibt jedoch, wie diese Diﬀerenzen zu-
stande kommen. Um vertieftere Kenntnisse über deren Entstehung zu erlangen, wer-
den im Folgenden die Dokumentvolumina, aufgegliedert nach den sieben
Medienkanälen, analysiert. 
Zur Beantwortung der Forschungsfrage (2) wird das vorgegebene Kategoriensystem
der Monitoring-Anwendung verwendet, welches eine Klassifizierung in die Monito-
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be“ erlaubt (siehe dazu auch Kap. 8.2.1). 
Abbildung 10 zeigt die quantitativen Häufigkeiten der Webdokumente, aufgeteilt
nach Monitoring-Kanal. Es resultiert eine deutliche Häufung der Dokumente im Mo-
nitoring-Kanal „News“ (n=13‘775). Dieser Medienkanal deckt 56.9 % des gesamten
Dokumentenbestandes ab. Mit 3‘544 Webdokumenten liegen Bloglists an zweiter
Stelle, gefolgt von der Rubrik „Web“ (n=2‘269), deren Volumen, wie später noch
dargelegt, zu weiten Teilen durch die oﬃziellen Websites der Hochschulen bestimmt
wird (vgl. Kap. 9.3). Die Kanäle „Microblogs“ (n=1‘899) und „Foren“ (n=1‘717) sind
quantitativ in etwa gleichermassen vertreten, während die Dokumentenbestände von
„YouTube“ (n=622) und „Facebook“ (n=396) am geringsten ausfallen.
Abbildung 10: Verteilung der Dokumentvolumina nach Monitoringkanal
Die Volumina der Social-Media-Kanäle „Blogs“, „Twitter“, „Foren“, „YouTube“ und
„Facebook“ bestimmen in der Summe einen Anteil von 33.8 % am gesamten Doku-
ment-Korpus102, wogegen die „klassischen“ Medienkanäle „News“ und „Web“ mit 66.2
% annähernd zwei Drittel des Gesamtvolumens ausmachen.  
Die mit Abstand grösste Quantität an Webdokumenten im Medienkanal „News“
lässt den Schluss zu, dass dieser Medienkanal für die Förderung der Markenbekannt-
heit von Hochschulen die höchste Bedeutung erlangt. Dies insbesondere dann, wenn

























102.Bei (linearer) Normierung der quantitativen Häufigkeiten der beiden Monitoring-Kanäle
„YouTube“ und „Facebook“ auf die gesamte Monitoring-Periode (vgl. Kap. 8.2.2).
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gruppen auch rezipiert werden. Weiter bleibt zu vermuten, dass dieser Medienkanal
für die Niveauunterschiede zwischen den Hochschulen massgeblich verantwortlich
ist. Um diese Vermutung zu überprüfen, werden im nächsten Schritt die Webdoku-
mente je Hochschule nach den sieben Monitoring-Kanälen aufgeschlüsselt.
9.2 Diﬀerenzielle Analyse der Dokumentvolumina
Tabelle 17 zeigt die Dokumentvolumina der Hochschulen, aufgeteilt nach den sieben
Monitoring-Kanälen. In der Tabelle sind die absoluten Anteile in Klammern sowie
die relativen Anteile der einzelnen Kanäle am Gesamtvolumen pro Hochschule ange-
geben. Die Summen der relativen Werte der Zeilen ergeben jeweils 100 %.
Hochschule Web News Blogs
%
Microblogs Foren YouTube Facebook
 %  %    %    %    %    %
ETH Zürich (713)    6.8 (6‘200) 58.9 (1‘517) 13.9 (472)    4.5 (1‘244) 11.8 (174)   1.7 (209)   2.0
UZH (768)  11.2 (4‘325) 62.9 (952) 13.8 (542)    7.9 (176)   2.6 (110)   1.6 (7)   0.1
HSG (502)  13.5 (2‘131) 57.1 (617) 16.5 (376)  10.1 (51)   1.4 (27)   0.7 (28)   0.8
WU Wien (291)  10.8 (1‘703) 63.1 (408) 15.2 (101)    3.8 (40)   1.5 (104)   3.9 (45)   1.7
LMU Mün. (427) 22.7 (560) 29.8 (180)    9.5 (426)  22.6 (131)   7.0 (156)   8.3 (2)   0.1
KIT (327) 19.5 (664) 39.6 (197)  11.7 (198)  11.8 (107)   6.4 (70)   4.2 (113)   6.7
Univ. Basel (583) 40.1 (520) 35.8 (126)    8.7 (207)  14.2 (7)   0.5 (9)   0.6 (1)   0.1
Tabelle 17: Relative und absolute Verteilung der Dokument-Häufigkeiten nach Moni-
toring-Kanal und Hochschule
Für jede Hochschule sind in der Tabelle die beiden volumenstärksten Medienkanäle
durch Fettschrift hervorgehoben. Die Ergebnisse zeigen, dass im Medienkanal „News“
mit Ausnahme der Universität Basel die jeweils höchsten relativen Häufigkeiten vor-
liegen. An zweiter Stelle liegt der Medienkanal „Blogs“. Für die LMU, das KIT und
die Universität Basel gilt dies entsprechend für den Monitoring-Kanal „Web“. Die
Tabelle lässt erkennen, dass gerade die vier volumenstärksten Hochschulen deutlich
höhere relative Häufigkeitsanteile im Bereich „News“ aufweisen (mehr als 57 %),
während diese Anteile für die LMU, das KIT und die Universität Basel unter 40 %
zu liegen kommen. Dieselben Relationen zeigen sich in etwas abgeschwächter Form
auch für den Medienkanal „Blogs“. Bei der LMU München ist keine volumenmässige
Dominanz im News-Kanal zu erkennen. Vielmehr verteilen sich die höchsten Volumi-
na relativ gleichmässig auf die vier Monitoring-Kanäle „Web“, „News“, „Blogs“ und
„Twitter“. Bei der Universität Basel fällt ein vergleichsweise hoher Volumenanteil in
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der Kategorie „Web“ auf. Es handelt sich dabei hauptsächlich um Informationen im
Bereich der Corporate Communications als auch um namentliche Nennungen der
Universität Basel auf Websites anderer Hochschulen, wie eine stichprobenhafte ma-
nuelle Überprüfung der Webdokumente gezeigt hat103.
Betrachtet man die absoluten Häufigkeiten der Webdokumente, welche in der Tabel-
le in Klammern angegeben sind, lässt sich schnell erkennen, dass die Unterschiede
hinsichtlich der Gesamtvolumina zwischen den Hochschulen in erster Linie aufgrund
der unterschiedlichen Quantitäten an Webdokumenten im News-Kanal zustande
kommen. So weist die ETH Zürich einen Dokumentenbestand von News-Mitteilun-
gen auf, der im Vergleich zur Universität Basel um mehr als das Zwölﬀache höher
liegt. Somit kann bestätigt werden, dass die potenzielle Markenbekanntheit einer
Hochschulmarke stark von der Frequenz der Medienberichterstattung beeinflusst ist.
Demgegenüber leisten die verfügbaren Informationen von Social Media-Plattformen
und -Diensten, welche die untersuchten Hochschulen namentlich erwähnen, mindes-
tens zur Zeit noch, einen deutlich geringeren Beitrag zur Markenbekanntheit im In-
ternet.
Inwiefern Informationen in Medienberichten die Rezipienten auch tatsächlich errei-
chen, ist eine Frage, welcher mit Hilfe der Studierendenbefragung an der Universität
Zürich nachgegangen wurde. So soll die Studierendenbefragung darüber Aufschluss
geben, wie intensiv Online-News von der zentralen Anspruchsgruppe der Studieren-
den genutzt werden und welche Bedeutung diese den verschiedenen Social Media
Diensten beimessen. Dieses Wissen kann wesentlich zur Verbesserung der strategi-
schen Hochschulkommunikation und damit zur Förderung der Markenbekanntheit
beitragen.
103.Die namentlichen Nennungen kommen beispielsweise in Literaturlisten, im Kontext von
Forschungs-Kooperationen oder Hinweisen auf das 550-Jahre-Jubiläum der Universität
Basel im Jahr 2010 vor. 
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9.3 Nutzung von Internet-Diensten durch Studierende
Mit Hilfe der Studierendenbefragung (Eckdaten zur Befragung, siehe Kap. 8.2.2)
werden folgende Forschungsfragen beantwortet:
(3) Welche Bedeutung messen die befragten Studierenden den einzelnen
Social-Media-Kanälen im Rahmen ihres universitären Lebens zu und
wie intensiv werden Online-Newsdienste genutzt?
(4) Inwiefern korrespondiert die Verteilung der Informationen über die
Hochschulen in den Medienkanälen mit den Informationsbedürfnissen
und Nutzungsgewohnheiten der Anspruchsgruppe der Studierenden?
In der Befragung wurden die Probanden nach ihrer Nutzung von Online-News sowie
nach der Bedeutung verschiedener Social-Media-Dienste bezogen auf ihr universitä-
res Lebens gefragt104 (vgl. Fragebogen in Anhang A, Fragen 4-6). 
Die Ergebnisse zeigen, dass 55 % der Befragten mindestens einmal täglich Online-
News lesen, während 20 % diese Angebote weniger als einmal pro Woche nutzen. In-
sofern kann davon ausgegangen werden, dass es für mehr als die Hälfte der Befragten
zu den Alltagsgewohnheiten gehört, sich im Internet über aktuelle Geschehnisse zu
informieren. Die Bedeutung von Social-Media-Diensten (Foren, Blogs, Microblogs,
Facebook und YouTube) ist in Abbildung 11 wiedergegeben. Dabei bezieht sich die
Bedeutung dieser Dienste auf den Kontext des universitären Lebens. Die Säulen stel-
len dar, wie viel Prozent der Befragten den jeweiligen Medienkanal als mindestens
von mittlerer Bedeutung erachten105.
Aus der Abbildung wird ersichtlich, dass Foren (45.3 %) im Vergleich zu den weite-
ren Medienkanälen am bedeutendsten sind. Als Nutzungsmotiv geben etwas weniger
als die Hälfte (44.1 %) dieser Studierenden (d. h. von 45.3 %) an, Foren dazu zu ver-
wenden, Sachinformationen und Tipps zu beschaﬀen und auszutauschen. 
104.Die Eckdaten der Befragung sind in Kap. 8.2.2 aufgeführt.
105.In der Darstellung wurden die Antwortkategorien „von mittlerer...“, „von hoher...“ und
„von sehr hoher Bedeutung“ zu einer Klasse zusammengefasst.
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Abbildung 11: Bedeutung der Medienkanäle für die Befragten
Dies geschieht beispielsweise zu Zwecken der Prüfungsvorbereitung. So seien Foren
ideal dazu geeignet, herauszufinden, welche Anforderungen an eine bestimmte Ver-
anstaltung gestellt werden. 
Dem Social-Media-Dienst Facebook messen 35.6 % der Befragten eine mittlere bis
hohe Bedeutung zu. Das Nutzungsmotiv liegt hier insbesondere darin, Kontakte mit
Mitstudierenden oder Angehörigen der Hochschule zu pflegen (33.8 % aus 35.6 %).
Von rund einem Viertel der Probanden wird des Weiteren YouTube Bedeutung zu-
gemessen (25.3 %). Dabei steht weniger der Unterhaltungswert im Mittelpunkt, son-
dern ebenfalls das Beschaﬀen von Sachinformationen und Tipps (17.8 % aus 25.3
%). Als Beispiele werden von den Befragten Lehrvideos oder Demonstrationen von
Kursen/Vorlesungen erwähnt sowie die Möglichkeit, Vergleiche zwischen den Ange-
boten verschiedener Universitäten vornehmen zu können. Lediglich 10.4 % erachten
Blogs und nur 2.8 % Microblogs als mindestens von mittlerer Bedeutung im Rahmen
ihres Studiums. Zu den Nutzungsmotiven dieser Dienste gehört der Austausch von
Empfehlungen, das Äussern von Unmut über Missstände rund um die Universität so-
wie das Beschaﬀen und Austauschen von Sachinformationen und Tipps.
Zusammenfassend lässt sich die Forschungsfrage (3) aufgrund der Ergebnisse der















ren“106 sind für die Studierenden die wichtigsten und werden dementsprechend mit
täglicher Nutzung durch 55 % der Befragten intensiv genutzt. Facebook ist für die
Kontaktpflege im Rahmen des universitären Lebens ebenfalls für gut ein Drittel der
Befragten ein hilfreicher Dienst. YouTube wird von gut einem Viertel der Befragten
als bedeutender Webdienst als Unterstützung im Studium erachtet während Blog-
lists und insbesondere Microblogs von den Studierenden im Durchschnitt eine nur
geringe Bedeutung im Rahmen ihres universitären Lebens zugeschrieben wird. Aus
diesem Grund werden in den weiteren Untersuchungen des Ergebniskapitels keine
vertiefenden Analysen in den Medienkanälen Blogs und Microbolgs durchgeführt.
Entsprechend werden jedoch insbesondere Online-News, aber auch Foren in weiter-
führenden Analysen priorisiert behandelt.
Zur Beantwortung der Forschungsfrage (4) ist ein Vergleich der Volumenanteile an
Webdokumenten in den Medienkanälen mit den Nutzungspräferenzen und Ergebnis-
sen über die Bedeutung der einzelnen Social-Media-Dienste notwendig. Der Ver-
gleich zeigt, über alle Hochschulen hinweg betrachtet, eine gute Übereinstimmung
der vorliegenden Dokumentvolumina mit den Nutzungspräferenzen der Studierenden
der Universität Zürich im Bereich der webbasierten Newsdienste. Insofern dürfte die
Förderung der Markenbekanntheit durch eine starke Präsenz der Hochschulen in
News-Berichten eine richtige Entscheidung im Rahmen der strategischen Ausrich-
tung der Hochschulkommunikation sein.
Vergleichsweise eher geringe Dokumentvolumina liegen hingegen in den Kanälen
„Foren“, „Facebook“ und „YouTube“ vor. Hier bestehen Potenziale, die im Rahmen
der Hochschulkommunikation noch besser ausgeschöpft werden können. 
Im Bereich Foren erreicht die ETH Zürich als einzige Hochschule einen relativen Vo-
lumenanteil von über 10 % am hochschulbezogenen Gesamtvolumen der Webdoku-
mente. Die Volumenanteile der anderen Hochschulen kommen zwischen 0.5 % und 7
% zu liegen. In Anbetracht der Tatsache, dass Foren aus Sicht der Probanden die
höchste Bedeutung innerhalb der Social-Media-Dienste geniessen, sind die Volumen-
anteile als eher gering zu beurteilen. Auch hier könnten Hochschulen verstärkt die
Etablierung von themen- und bereichsspezifischen Foren im Hochschul-Kontext för-
106.Zu beachten ist beim Medienkanal „Foren“, dass Foren, deren Inhalte in Suchmaschinen
nicht indiziert werden, von Webmonitoring-Anwendungen bei suchmaschinenbasierter
Stichprobenziehung nicht erfasst werden.
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dern, um mögliche Potenziale (bspw. Qualitätssteigerung universitärer Service- und
Kommunikationsleistungen) ausschöpfen zu können.
Bisher konnte geklärt werden, wie sich die Webdokumente, welche die untersuchten
Hochschulen namentlich erwähnen, entlang der sieben Medienkanäle auf die sieben
Hochschulen verteilen, in welchen Kanälen das Informationsangebot dominiert und
inwiefern dieses Angebot mit den Nutzungspräferenzen der Befragten korrespon-
diert. Ungeklärt bleibt jedoch, welche Publisher107 die grössten Beiträge zu den Do-
kumentvolumina leisten und deswegen als Key-Publisher bezeichnet werden können.
Im Folgenden werden daher Online-News mit Hilfe einer Publisher-Analyse näher
untersucht, um Aufschluss darüber zu erhalten, wie die Dokumentvolumina in die-
sem Medienkanal zustande kommen und wodurch die Volumenunterschiede zwi-
schen den Hochschulen zu erklären sind.
9.4 Publisher-Analyse
Im Folgenden wird analysiert, wie die Dokumentvolumina zu den einzelnen Hoch-
schulen in den verschiedenen Medienkanälen zustande kommen. Weshalb wird bei-
spielsweise die ETH Zürich in Medienberichten rund zwölf Mal häufiger erwähnt als
die Universität Basel? Sind es wenige, starke News-Publisher, die ausserordentlich
häufig über die ETH Zürich berichten oder ist das Dokumentvolumen eher das Er-
gebnis der Summe einer gegenüber der Universität Basel deutlich grösseren Anzahl
News-Publisher (z. B. aufgrund internationaler Ausstrahlung der Hochschulmarke)?
107.Als Publisher werden in der vorliegenden Arbeit externe Berichterstatter und Publizistik-
Organe, welche auf Basis von Webdomains eindeutig identifiziert werden können,
definiert.
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Ausgangspunkt ist zunächst die Analyse der Publikationsraten auf Webdomains,
wobei noch keine Gliederung nach Hochschulen vorgenommen wird. Im Anschluss
daran wird betrachtet, welches die für die einzelnen Hochschulen bedeutendsten
bzw. volumenstärksten Internet-Plattformen und News-Publisher sind. Ebenfalls
wird die Zusammensetzung der hochschulspezifischen Publisher aus dem Gesichts-
punkt "nationale versus internationale" Berichterstattung betrachtet. Aufgrund der
Erkenntnisse lassen sich sodann verschiedene Fragen beantworten, welche aus Sicht
des Hochschulmarketings von Bedeutung sind. Diese Ziele werden mit Hilfe folgender
Forschungsfragen (5-7) konkretisiert:
(5) Welches sind die volumenstärksten Publisher108 insgesamt sowie
bezogen auf die einzelnen Hochschulen? In welchen Medienkanälen
sind sie aktiv?
(6) Inwiefern unterscheiden sich die Key-Publisher zwischen den
Hochschulen hinsichtlich der Volumina der Webdokumente sowie der
Webdomains?
(7) Inwiefern ist die Berichterstattung der Publisher im Monitoring-Kanal
„News“ in Bezug auf Hochschulthemen national versus international
ausgerichtet?
Die Webmonitoring-Anwendung erlaubt die Rangierung von Webdomains auf Basis
der Dokumentvolumina. Betrachtet man die Gesamtzahl der Webdokumente, welche
aufgrund der Aufgreifkriterien während der Monitoring-Periode selektiert wurden,
wird ersichtlich, dass die zehn Webdomains mit den meisten Beiträgen hauptsächlich
aus den Medienkanälen „News“ und „Web“ stammen. Tabelle 18 zeigt die „Top-Ten“-
Publisher ohne Unterscheidung nach Hochschule unter Angabe der Anzahl zugehöri-
ger Webdokumente. Die Corporate Websites der Hochschulen St. Gallen, ETH Zü-
rich sowie der Universität Basel, welche dem Medienkanal „Web“ zugeordnet sind,
befinden sich unter den „Top-Ten-Publisher“. Auﬀallend hoch ist dabei die Publika-
tionsrate über die Website der HSG (649 Webdokumente). Damit liegt die HSG als
Publisher in Tabelle 18 an erster Stelle. Im Vergleich dazu liegt die Wirtschaftsuni-
versität Wien mit einem Output von 121 Webdokumenten hinter allen anderen un-
108.Im Weiteren auch Key-Publisher genannt
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tersuchten Hochschulen109.
Die volumenstärksten News-Anbieter in Tabelle 18 besitzen alle die Top-Level-Do-
main „.ch“. Es handelt sich darüber hinaus ausnahmslos um Internet-Plattformen
von öﬀentlichen Schweizer Tageszeitungen. Den grössten Beitrag an Webdokumen-
ten bzw. Medienberichten, welche eine oder mehrere der untersuchten Hochschulen
erwähnen, liefert der Tagesanzeiger. 
Publisher n Publisher n
(1) unisg.ch (Web) 649 (6)   bazonline.ch (News) 502
(2) tagesanzeiger.ch (News) 628 (7)   derbund.ch (News) 485
(3) ethz.ch (Web) 588 (8)   20min.ch (News) 420
(4) unibas.ch (Web) 571 (9)   nzz.ch (News) 385
(5) bernerzeitung.ch (News) 525 (10) thurgauerzeitung.ch (News) 365
Tabelle 18: Die zehn volumenstärksten Publisher
Aus der Tabelle wird ersichtlich, dass die höchsten Publikationsraten (im Zusam-
menhang mit Hochschulen) bei Medien aus der Schweiz zu finden sind. Keine deut-
sche oder österreichische News-Plattform hat während des Monitoring-Zeitraums
mehr als 365 hochschulnahe Medienberichte publiziert. Unklar bleibt an dieser Stelle
zunächst, ob die hohen Publikationsraten damit zusammenhängen, dass vier der sie-
ben untersuchten Hochschulen in der Schweiz liegen. Unter der Annahme, dass die
Medienberichterstattung überwiegend national ausgerichtet ist, wäre es naheliegend,
dass Schweizer News-Portale die höchsten Publikationsraten aufweisen. Um zu klä-
ren, inwiefern dies zutriﬀt, werden nachfolgend die vier volumenstärksten News-Pu-
blisher jeder Hochschule betrachtet. Diese sind in Tabelle 19 aufgeführt.
109.Die weiteren fünf Hochschulen weisen, mit Beschränkung auf ihre oﬃziellen Websites, die
folgenden Volumina an Webdokumenten auf: ethz.ch (586), unibas.ch (527), lmu.de (318),
uzh.ch (312), kit.edu (308). Es handelt sich dabei um publizierte Neuigkeiten auf den Web-
sites der Hochschulen, aber auch um Aktualisierungen bestehender Website-Inhalte.
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Tabelle 19: Die volumenstärksten vier News-Publisher pro Hochschule
Die Aufteilung der vier volumenstärksten News-Publisher pro Hochschule lässt
schnell erkennen, dass eine starke nationale Orientierung der Berichterstattung im
Kontext von hochschulnahen Themen vorliegt. Mit Ausnahme der Hochrhein Zei-
tung (hochrhein-zeitung.de) sind den Schweizer Hochschulen die News-Portale von
öﬀentlichen Schweizer Medien zugewiesen. Deutschen Hochschulen kommen als vo-
lumenstärkste Publisher deutsche und der WU Wien österreichische News-Publisher
zu. Weiter lässt sich teilweise auch eine regionale Orientierung der Berichterstattung
erkennen. Beispiele dafür sind die Hochrhein Zeitung, welche über die Universität
Basel berichtet, die Süddeutsche (LMU München) oder Boulevard Baden (KIT). 
Innerhalb der Schweiz und innerhalb Deutschlands sind Key-Publisher in Tabelle 19
erkennbar, die den untersuchten Hochschulen gemeinsam sind. So liegen sowohl
beim KIT als auch bei der LMU München die beiden auf den Wissenschaftsbereich
spezialisierten News-Portale idw-online.de (Wissenschaft im Allgemeinen) und ju-
raforum.de (Spezialisierung in Rechtswissenschaften) unter den volumenstärksten
vier News-Publishern. Hierbei weist das KIT im Vergleich zur LMU München bei
diesen News-Anbietern mehr als das Doppelte an Webdokumenten auf. Bei näherer
Betrachtung der News-Publisher zu den Schweizer Hochschulen wird ersichtlich,
dass die Beiträge auf den Online-Plattformen der öﬀentlichen Tageszeitungen (wel-
che überwiegend zur Schweizer Mediengruppe Tamedia AG gehören; tagesanzei-
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ger.ch, bernerzeitung.ch, derbund.ch, 20min.ch) volumenmässig dominieren. 
Ähnlich der Situation bei den beiden deutschen Hochschulen sind den vier Schweizer
Hochschulen ebenfalls einige Key-Publisher gemein. So teilen sich die ETH Zürich
und die HSG alle vier Key-Publisher, wobei jedoch die Anzahl der Beiträge deutlich
unterschiedlich ist. Die ersten drei der Universität Zürich zugeordneten Publisher
stimmen ebenfalls mit denen der Hochschulen ETH Zürich und HSG überein. Davon
abweichend kommt als vierter News-Anbieter bei der Universität Zürich 20min.ch
hinzu. Bei der Universität Basel finden sich mit bazonline.ch und 20min.ch zwei ge-
meinsame News-Publisher. Die zwei weiteren sind von denen der drei anderen
Schweizer Hochschulen verschieden. Neben der Neuen Züricher Zeitung (nzz.ch) fin-
det sich hier die deutsche lokal ausgerichtete Hochrhein Zeitung (hochrhein-zei-
tung.de). Dies dürfte durch die geografische Lage der Universität Basel bedingt
sein110. 
Während bei den vier bedeutendsten Key-Publisher der Hochschulen eine nationale
und teils lokale Orientierung der Berichterstattung zu beobachten ist, bleibt zu-
nächst noch unklar, inwiefern dieser Sachverhalt unter Berücksichtigung aller News-
Publisher ebenfalls bestätigt werden kann. Um dies zu klären, wurde die Verteilung
der Dokument-Häufigkeiten auf die Hochschulen berechnet, wobei jeweils Eingren-
zungen auf die Top-Level-Domains „.ch“, „.de“ und „.at“ vorgenommen wurden. Mit
Hilfe dieser Eingrenzungen auf die jeweilige länderspezifische Top-Level-Domain
lässt sich ermitteln, in welchem Ausmass Anbieter von Online-News über Ereignisse
berichten, welche Hochschulen jenseits der Landesgrenze betreﬀen.
Abbildung 12 zeigt anhand der Säulen die prozentuale Verteilung der Häufigkeiten
von News-Beiträgen schweizerischer, deutscher und österreichischer Online-News-
Plattformen, gegliedert nach den untersuchten Hochschulen dieser drei Länder. 
Die ersten drei Säulen (links) in Abbildung 12 repräsentieren die relativen Häufigkei-
ten der Medienbeiträge, die mit Schweizer Hochschulen assoziiert sind. Die mittleren
drei Säulen visualisieren denselben Sachverhalt für die deutschen Hochschulen und
für die WU Wien die drei Säulen rechts.
110. Inwiefern ein französischer Medien-Anbieter für die Universität Basel von Bedeutung
ist, kann wegen der Einschränkung auf deutschsprachige Textinhalte in der vorliegenden Un-
tersuchung nicht beurteilt werden.
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Abbildung 12: Länderübergreifende Berichterstattung in Online-News 
Betrachtet man die Medienberichterstattung getrennt nach Land, so wird ersicht-
lich, dass Berichte von Schweizer Medien in 99.5 % der Fälle mit den Schweizer
Hochschulen assoziiert sind und lediglich in 0.1 % sowie 0.3 % der Fälle mit den
Deutschen Hochschulen respektive der WU Wien.
In Bezug auf die Berichterstattung deutscher Medien zeigt sich ein interessantes
Bild: So erwähnen in der Summe 74.1 % aller News-Beiträge mit der Top-Level-Do-
main „.de“ Schweizer Hochschulen und lediglich 19 % die beiden deutsche Hochschu-
len. 6.7 % der Medienberichte erwähnen die WU Wien. Eine nähere Aufschlüsselung
der Ergebnisse ergibt in diesem Zusammenhang, dass insbesondere die Schweizer
Hochschulen ETH Zürich und Universität Zürich in deutschen News-Medien eine be-
merkenswerte Präsenz geniessen.
Abbildung 12 zeigt für die Situation in Bezug auf die österreichische Medienbericht-
erstattung folgendes Bild: Schweiz 34.3 %, Deutschland 0.5 % und Österreich 64.5
%. Insofern berichten österreichische News-Anbieter ebenfalls vergleichsweise oft
über Schweizer Hochschulen, jedoch kaum über die beiden deutschen Hochschulen. 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Ergebnisse auf erhebliche Un-
terschiede hinsichtlich der internationalen Ausrichtung der Berichterstattung von
Online-News im Kontext der Hochschulen hinweisen. Dieser Befund dürfte für die
untersuchten Hochschulen in Bezug auf mögliche Zielsetzung, die Markenbekannt-
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Die Resultate der Publisher-Analyse können in Bezug auf die Forschungsfragen (5)-
(7) wie folgt zusammengefasst werden:
Die zehn volumenstärksten Publisher (definiert durch die höchsten Publikationsra-
ten) stammen zu 70 % aus dem Monitoring-Kanal „News“ und zu 30 % aus dem Mo-
nitoring-Kanal „Web“. Der Medienkanal „News“ dominiert somit nicht nur in Bezug
auf das Gesamtvolumen an Webdokumenten, sondern auch hinsichtlich der volu-
menstärksten Publisher. Alle zehn Key-Publisher tragen die Top-Level-Domain „.ch“
(vgl. Tab. 18). Dies könnte ein möglicher Hinweis sein, dass die Berichterstattung in
der Schweiz über Tätigkeiten und Aktivitäten der nationalen Hochschulen in der
Medienkultur vergleichweise stark verankert ist.
Bezogen auf die einzelnen Hochschulen zeigt die Analyse, dass News-Berichte zur
Förderung der Markenbekanntheit wesentlich sind. Dies zeigt sich insbesondere an-
hand der vergleichsweise hohen Medienpräsenz der ETH Zürich sowie der Universi-
tät Zürich. So weisen diese beiden Hochschulen Key-Publisher im News-Sektor auf,
welche sie im Vergleich zu denjenigen der Universität Basel oder der LMU München
rund sieben bis neun mal häufiger erwähnen (vgl. Tab. 19).
Die Schweizer Hochschulen teilen sich als wichtigste News-Publisher des Weiteren
weitgehend die Online-Plattformen der Tageszeitungen der Mediengruppe Tamedia
AG. Somit werden über News-Artikel zu einem grossen Teil Zielgruppen angespro-
chen, welche den Schweizer Hochschulen gemeinsam sind. Bei den beiden deutschen
Hochschulen zählen idw-online.de und juraforum.de zu den Key-Publishern. Im Un-
terschied zur Medien-Situation in der Schweiz werden über diese Plattformen Ziel-
gruppen angesprochen, die sich spezifisch für wissenschaftliche Themen interessieren.
In Österreich verfügt die WU Wien, ähnlich wie die Schweizer Hochschulen ETH Zü-
rich, Universität Zürich und HSG, dank „solider“ Key-Publisher über eine gute Ab-
stützung in der webbasierten Tagespresse.
Während die Key-Publisher der Hochschulen durchwegs nationale Bezüge der Be-
richterstattung aufweisen, bestehen bei Betrachtung der Gesamtheit aller News-Pu-
blisher, gegliedert nach den drei Ländern, markante Unterschiede hinsichtlich der In-
ternationalität der Berichterstattung. Hier fällt auf, dass die untersuchten Schweizer
Hochschulen in Newsbeiträgen österreichischer und deutscher News-Portale oft er-
wähnt sind. Diese Gegebenheit sowie die Tatsache, dass die Key-Publisher der ETH
Zürich und der Universität Zürich vergleichsweise hohe Publikationsraten aufweisen,
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erklären die markanten Volumenunterschiede im Monitoring-Kanal „News“ bei Auf-
gliederung nach Hochschule. Diese Niveauunterschiede bleiben auch bei Betrachtung
der Gesamtvolumina, ohne Aufschlüsselung nach Monitoring-Kanal und gegliedert
nach den Hochschulen immer noch gut sichtbar.
9.5 Zusammenfassung zum Ergebnisteil I
Die Analysen in diesem Kapitel haben gezeigt, dass News-Berichte, insbesondere
auch diejenigen von Online-Plattformen der Tageszeitungen, einen grossen Teil (56.9
%) der gesamten Information ausmachen, die im Kontext von Hochschulen stehen.
Die hochschulspezifischen Dokumentvolumina in diesem Monitoring-Kanal bestim-
men des Weiteren wesentlich die teils erheblichen Unterschiede hinsichtlich der
Sichtbarkeit der Hochschulmarken im Internet. So berichten gerade über die Schwei-
zer Hochschulen ETH Zürich und Universität Zürich nicht nur Schweizer Medien,
sondern auch deutsche und österreichische ausgiebig. „Klassische Medien“ spielen
demnach im heutigen Hochschulmarketing nach wie vor eine bedeutende Rolle für
die Förderung der Bekanntheit der Hochschulmarke im Web, für deren Positionie-
rung sowie für das Reputationsmanagement. Social Media-Informationen sind im
Vergleich zu News-Mitteilungen anteilsmässig bei den meisten der untersuchten
Hochschulen deutlich geringer vertreten. Eine Ausnahme bildet die LMU München,
bei welcher statische Webinformationen (hauptsächlich Informationen der Corporate
Website der Hochschule), Microblogs und News ähnliche Beiträge an das Gesamtvo-
lumen leisten. Wie die Studierendenbefragung zeigt, sind für diese Stakeholdergrup-
pe Informationen aus den Medienkanälen „News“ und „Foren“ die bedeutendsten.
Während die Übereinstimmung zwischen den favorisierten Medien-Diensten der Be-
fragten und der verfügbaren Information an den Hochschulen für den Bereich „News“
über alle Hochschulen hinweg betrachtet als sehr gut beurteilt werden kann, triﬀt
diese Situation für den Bereich „Foren“ nicht zu. Lediglich die ETH Zürich verfügt
über einen nennenswerten Anteil an Webdokumenten in diesem Medienkanal, der
grösser ist als 10 %. Insofern bestehen im Rahmen des Hochschulmarketings bei den
meisten untersuchten Hochschulen noch Verbesserungspotenziale, welche durch die
Etablierung spezialisierter Foren durch die Hochschulen selbst oder durch (stärkere)
aktive Beteiligung von Hochschulangehörigen an Diskussionen in bestehenden Foren
weiter ausgeschöpft werden können. Die Studierendenbefragung hat weiter gezeigt,
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dass insbesondere Microblogs aber auch Bloglists im Rahmen des Studiums und des
universitären Lebens derzeit noch wenig bedeutend sind (vgl. Abb. 11).
Die Ergebnisse der explorativen Datenanalyse heben die hohe Bedeutung von On-
line-News hervor, weshalb eine Priorisierung dieses Medienkanals für weiterführende
Analysen in der vorliegenden Arbeit sinnvoll erscheint. 
Im folgenden Ergebnisteil II wird, unter Einbezug inhaltlicher Kontexte der nament-




10 Positionierungsanalyse der Hochschulen
In Teil II der Ergebnisdarstellung wird aufbauend auf einer Themenfrequenz-Analy-
se eine Positionierungsanalyse der sieben Hochschulen durchgeführt. Die Markenleis-
tungsdimensionen, welche die Positionierungsprofile der Hochschulen bilden, sowie
die Operationalisierung der Markenleistungsdimensionen wurden in den Kapiteln
4.1.5.2 und 4.1.5.3 bereits vorgestellt. In diesem Kapitel soll daher insbesondere nä-
her auf die konkrete Entwicklung des Kodebuches (Diktionär), welches die Schlüssel-
begriﬀe und Disambiguierungsroutinen umfasst, eingegangen werden. Dabei werden
zugleich die Markenleistungsdimensionen noch näher spezifiziert. Folgende For-
schungsfragen werden in diesem Kapitel behandelt:
(1) Inwiefern lässt sich ein generelles Markenleistungsprofil eruieren,
welches für Hochschulen charakterisierend ist?
(2) Wie stark streuen die Positionierungs-Profile der Hochschulen um das
Durchschnittsprofil?
(3) Wie sind die sieben Hochschulen in einem gemeinsamen Wahrnehm-
ungsraum positioniert?
(4) Inwiefern bestehen Diﬀerenzierungspotenziale im Sinne einer Reposi-
tionierung im gemeinsamen Wahrnehmungsraum für die einzelnen
Hochschulen?
Zur Realisierung einer Positionierungsanalyse ist es notwendig, für jede Markenleis-
tungsdimension ein akurates Diktionär zu erarbeiten, welches eine möglichst präzise
und zugleich abdeckende Zuordnung relevanter Webdokumente zu den einzelnen
Klassen (Markenleistungsdimensionen) sicher stellt. Zu diesem Zweck ist eine sorg-
fältige Auswahl geeigneter Indikatoren (Schlüsselwörter) sowie die Ausarbeitung
"griﬃger" Disambiguierungsroutinen entscheidend. Als Ausgangsbasis für die Erläu-
terung der Diktionärsentwicklung dienen die in Tabelle 20 dargestellten Markenleis-
tungsdimensionen sowie die dazugehörigen elementaren Schlüsselbegriﬀe und zentra-
len Themen, welche die Dimensionen repräsentieren.
Positionierungsanalyse der Hochschulen 155
Dimension Themenstruktur zentrale Schlüsselbegriﬀe111
Studium breit gefächertes Themenspektrum rund 
um das Studium; z. B. Studiengebühren, 
neue Studiengänge, Anzahl der 
Immatrikulationen
„Studium, Student, studieren, 
Semester, Studiengang, Bache-
lor, Masterstudium, Master“
Forschung Insbesondere Studienergebnisse; verschie-
dene Themen, welche Forschung und 
Wissenschaft betreﬀen
„Forscher“ und davon zahlreiche
mögliche Spezifizierungen (z. B.
Spitzenforschung, Hirnforsche-
rin etc.), „Wissenschaftler, For-
schungsergebnis, Studie, Befra-
gung, Umfrage, Erfindung“
Öﬀentliche DL breit gefächertes Themenspektrum, 
z. B. öﬀentliche Veranstaltungen an 
Hochschulen wie Podiumsdiskussionen 
oder "Tag der oﬀenen Tür"
„Event, Führung, Anlass, Podi-
umsdiskussion, Tag der 
Lehre“
Vernetzung Insbesondere Kooperationen zwischen 
Hochschulen oder zwischen Hochschulen 
und erwerbswirtschaftlichen Unternehmen 
oder staatlichen Organisationen; Informa-
tionen, die das universitäre Alumni-Netz-
werk sichtbar machen, z. B. Expertenmei-
nungen von emeritierten Professoren
„Kooperation, Allianz, Zusam-
menarbeit, Kollaboration, ge-
meinsam/zusammen mit der 
Universität X“
Alumni-Netzwerk: „studierte 
an“, „ehemaliger Student“ etc.
Weiterbildung Informationen über Weiterbildungsange-
bote, Neueinführungen von Weiterbil-
dungs-Lehrgängen, etc.
„Weiterbildung, Zertifikatspro-
gramm, CAS, MAS, Executive 
Master“
Tabelle 20: Markenleistungsdimension, Themenstruktur und Schlüsselbegriﬀe
Aus der zweiten Spalte der Tabelle 20 wird ersichtlich, dass die Bandbreite an The-
men, die mit den Markenleistungsdimensionen assoziiert sind, entlang der fünf Di-
mensionen variiert. Die Durchsicht der Inhalte der Webdokumente in der Dimension
„Forschung“ lässt beispielsweise erkennen, dass sich eine Vielzahl der Inhalte thema-
tisch auf Studienergebnisse beziehen, während in der Kategorie „Studium“ kaum
Themenschwerpunkte identifizierbar sind. In der dritten Spalte sind zentrale Schlüs-
selwörter aufgeführt, welche eine hohe Repräsentativität für die Markenleistungsdi-
mensionen aufweisen. Zugleich handelt es sich bei diesen Indikatoren meist um Wor-
tstämme, wie beispielsweise beim Begriﬀ „Forscher“, von welchem zahlreiche weitere
Schlüsselbegriﬀe abgeleitet werden (Forscherin, forschen, forscht,... , Spitzenforscher,
111.Unter den zentralen Schlüsselbegriﬀen sind die Wortstämme bzw. lexikalischen Kerne zu
verstehen. Flexionen der Schlüsselbegriﬀe sind in der Tabelle nicht aufgeführt.
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Nachwuchsforscher, etc.). Die ausführlichen Diktionäre zu den fünf Markenleistungs-
dimensionen sind in Anhang B aufgeführt.
10.1 Entwicklung der Diktionäre
Da bisher kein Instrumentarium zur Erfassung von Markenleistungsdimensionen auf
Basis der Inhaltsanalyse existiert, war es notwendig, die Diktionäre für jede einzelne
Markenleistungsdimension von Grund auf zu entwickeln. Der Aufwand für die Dikti-
onärsbildung wird von verschiedenen Autoren als sehr hoch eingestuft (vgl. Krippen-
dorf, 2004, S. 287; Erhardt, 2011, S. 143).
Die Entwicklung der Diktionäre für jede Markenleistungsdimension erfolgte in meh-
reren Prozessschritten, wobei iterative Optimierungsschritte für den Vorgang cha-
rakterisierend waren (vgl. Kap. 8.1.3, Abb. 8). Im Wesentlichen wurden bei der Er-
stellung der Diktionäre drei Ziele verfolgt: Eine möglichst vollständige Erfassung
aller relevanten Webdokumente, eine möglichst valide Zuordnung der Webdokumen-
te zu den Klassen und eine möglichst gute Gewährleistung disjunkter Klassen (vgl.
dazu Kap. 8.2.3).
Als Ausgangspunkt für die Entwicklung der Diktionäre wurden zunächst naheliegen-
de Begriﬀe gewählt, welche die Kategorien möglichst direkt abbilden. Solche Begriﬀe
sind beispielsweise „Studium“, „studieren“, „Student“ oder „Forschung“, „forschen“,
„Wissenschaft“. Daraufhin wurde die computerunterstützte Kodierung mit diesen für
die Kategorien zentralen Begriﬀe testweise durchgeführt und darauf hin die kodier-
ten Webdokumente einer stichprobenhaften manuellen Überprüfung im Hinblick auf
die zentralen drei Zielsetzungen (siehe oben) unterzogen. Hierbei zeigte sich etwa,
dass der Begriﬀ „Lehre“, welcher für die Markenleistungsdimension „Lehre“ elementar
ist, nur ungenügend valide Kodierungen gewährleisten kann112. In Fällen wie diesen
wurden daher Disambiguierungsroutinen entwickelt. Im Anschluss daran wurde
überprüft, inwiefern diese die Fehlerrate bei der Kodierung erheblich zu verringern
vermögen. Unter Abwägung des Beitrags solcher problematischer Begriﬀe zu einer
112.Der Begriﬀ „Lehre“ findet sich in verschiedenen inhaltlichen Kontexten, welche mit der
Lehrtätigkeit von Hochschulen nur teilweise in Zusammenhang stehen - beispielsweise
wenn in einem News-Beitrag die „Lehre“ als Kurzform für „Berufslehre“ verwendet wird
oder von einer Lehre im Sinne eines Dogmas die Rede ist.
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Erhöhung des Abdeckungsgrades in Bezug auf relevante Webdokumente einerseits
und der Beeinflussung der Analysevalidität der Kodierung andererseits, wurde situa-
tiv entschieden, ob solche Begriﬀe in das Diktionär aufgenommen werden oder nicht.
Ausgehend von den für die Kategorien zentralen Begriﬀe wurden durch deduktiv ge-
leitetes Vorgehen und unter Zuhilfenahme der Wortschatz-Datenbank der Universi-
tät Leipzig113 weitere Begriﬀe identifiziert, welche als Indikatoren für die jeweilige
Markenleistungsdimension verwendet werden konnten. Hilfreiche Funktionen der
Wortschatz-Datenbank der Universität Leipzig sind die Darstellung von Synonymen,
Kookurrenzen114 oder Flexionen.
Für jeden neu hinzugefügten Indikator wurde in einem weiteren Schritt überprüft,
wie viele zusätzliche Webdokumente erfasst werden können, inwiefern diese im Sinne
der Repräsentation der Klasse relevant sind und sich zugleich eindeutig einer Kate-
gorie zuordnen lassen. Gewisse Indikatoren wie „Studium“ oder „Forschung“ detektie-
ren eine Vielzahl an Webdokumenten, während zahlreiche andere Indikatoren nur
wenige relevante Webdokumente an den Tag fördern115. Für erstere Indikatoren er-
folgte eine stichprobenhafte manuelle Überprüfung der Webdokumente im Hinblick
auf die Analysevalidität, bei den restlichen Indikatoren war zumeist eine vollständige
Sichtung der Dokumentinhalte möglich. 
Neben der Nutzung der Wortschatz-Datenbank der Universität Leipzig als Hilfe für
die deduktiv geleitete Erweiterung der Diktionäre ausgehend von den zentralen Be-
griﬀen, wurden zahlreiche manuelle Suchmaschinen-Anfragen durchgeführt. Mit Hil-
fe dieser konnten in explorativer Weise mögliche noch unberücksichtigte Themenfel-
der und hochschultypische Begriﬀsverwendungen identifiziert werden.
Die Erfahrung bei der Erstellung akkurater Diktionäre zeigt, dass jede Markenleis-
tungsdimension im Entwicklungsprozess des Diktionärs ihre Eigenheiten und He-
rausforderungen in Bezug auf eine umfassende Erfassung relevanter Webdokumente
einerseits, sowie deren valider Kodierung andererseits aufweist. Ein Beispiel für ein
113.http://wortschatz.uni-leipzig.de
114.Informationen über die Kookurrenzen einzelner Begriﬀe sind besonders hilfreich in Bezug
auf die Entscheidung, welche Disambiguierungsroutinen notwendig sind.  
115.Beispielsweise hat sich gezeigt, dass in der Kategorie „Studium“ die drei Schlüsselwörter
„studieren“, „Student“ und „Studium“ inklusive der Flexionen dieser Begriﬀe bereits 70 %
des relevanten Dokumentvolumens zu identifizieren vermochten.
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spezifisches Problem, welches in der Kategorie „Forschung“ gelöst werden muss, ist
etwa die Gegebenheit, dass einige News-Portale die Rubrik „Wissenschaft“ anbieten.
Verwendet man den Indikator „Wissenschaft“, so besteht die Gefahr, dass Webdoku-
mente alleine aufgrund dieser Bezeichnung der Markenleistungsdimension „For-
schung“ zugewiesen werden, obschon der konkrete News-Beitrag thematisch nicht
mit Forschung in Verbindung steht116. 
Die Markenleistungsdimension „Öﬀentliche Dienstleistungen“ fördert wiederum an-
dere Herausforderungen an den Tag. So baut hier das Diktionär auf vergleichsweise
zahlreichen Wortstämmen auf, welche zudem eine geringe Hochschul-Spezifität der
Termini aufweisen117. Dies bedeutet, dass die Indikatoren mit erhöhter Wahrschein-
lichkeit ebenso in Kontexten erscheinen, welche keinen Bezug zu Hochschulthemen
besitzen. Daher liegt die Herausforderung bei der Diktionärsbildung für diese Mar-
kenleistungsdimension insbesondere in der Verfeinerung „griﬃger“ Disambiguie-
rungsroutinen.
Abschliessend sei betreﬀend der Entwicklung des Kodebuches für die diktionärsba-
sierte Inhaltsanalyse festgehalten, dass eine vollständige Analysevalidität bei der
computerunterstützten Kodierung faktisch nicht erreichbar ist118. Erweist sich die
Analysevalidität für gewisse Indikatoren eines Messkonstrukts als ungenügend, so
wird dadurch ebenso die Inhaltsvalidität tangiert. Weiters hängt die Güte der Kodie-
rung massgeblich auch vom Fingerspitzengefühl und dem Erfahrungsstand des For-
schers bei der Umsetzung der Diktionäre ab.
Schliesslich ist zu beachten, dass aus dem Prozess der Diktionärsentwicklung unter-
116.Als weiteres Beispiel seien Begriﬀe genannt, welche zwar in der Grundform sehr valide Zu-
ordnungen zu einer Kategorie erlauben, in spezifischen Ausprägungen jedoch nicht: Der
Begriﬀ „Studie“ etwa, eignet sich als guter Indikator für die Markenleistungsdimension
„Forschung“, wohingegen die Begriﬀe „Studien-Eingangsphase“ oder „Studien-Beginn“
deutliche Indikatoren für die Kategorie „Studium“ darstellen.
117.Als Beispiel für einen hochschultypischen Terminus sei an dieser Stelle der Begriﬀ „Plagi-
at“ genannt.
118.Zum Sachverhalt, dass bei der (reinen) computerunterstützten Kodierung keine menschli-
che Sprachkompetenz einfliesst, kommt der Umstand hinzu, dass in Kodiereinheiten
(bspw. ein News-Bericht) manchmal mehrere Markenleistungsdimensionen gleichzeitig th-
ematisch tangiert werden – etwa „Vernetzung“ und „Forschung“. In solchen Fällen wäre
bereits der menschliche Kodierer in Bezug auf eine konsistente Handhabung stark gefor-
dert, was eine konsitente Handhabung anbelangt.
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schiedliche Umfänge der Diktionäre entlang der Klassen resultierten. Zudem unter-
scheiden sich die durchschnittlichen statistischen Basis-Häufigkeiten der Schlüsselbe-
griﬀe in Abhängigkeit der sprachlichen Verwendung. Daraus ergibt sich die logische
Konsequenz, dass ein „ausgeglichenes“ Markenleistungsprofil nicht durch identische
Häufigkeiten in den Klassen gekennzeichnet ist. So hat sich etwa gezeigt, dass das
Dokumentvolumen in der Kategorie „Forschung“ bei sechs der sieben Hochschulen
dominiert (vgl. Abb. 13). Von der Problematik unterschiedlicher Umfänge der Dikti-
onäre nicht betroﬀen ist hingegen die Gegenüberstellung der Markenleistungsprofile
der Hochschulen, da die Diktionäre für jede Markenleistungsdimension hochschulü-
bergreifend identisch angewendet werden und damit eine annähernd vollständige Re-
liabilität bei der computerunterstützten Kodierung gegeben ist (vgl. dazu auch Kap.
7.2.3.4).
10.2 Korrespondenzanalyse
In diesem Kapitel wird die korrespondenzanalytische Lösung präsentiert. Zunächst
wird die Datenbasis der Korrespondenzanalyse erläutert. Danach werden die grund-
legende Funktionsweise, zentrale Kenngrössen sowie die Zielsetzung der Korrespon-
denzanalyse näher beschrieben. Im Anschluss daran wird die korrespondenzanalyti-
sche Lösung in ihren einzelnen Schritten dargestellt, um schliesslich Erkenntnisse zur
Positionierung der untersuchten Hochschulen in einer gemeinsamen Wahrnehmungs-
landkarte gewinnen zu können. Aus der Positionierungsanalyse der Hochschulen las-
sen sich des Weiteren Diﬀerenzierungspotentiale erschliessen.
10.2.1 Datenbasis der Korrespondenzanalyse
Die Datenbasis der Korrespondenzanalyse bilden die Dokumentvolumina, die im
Rahmen des Monitoringverfahrens computerunterstützt kodiert und den einzelnen
Markenleistungsdimensionen jeder untersuchten Hochschule zugewiesen wurden. Als
Datenbasis für die Korrepondenzanalyse wurden die Webdokumente aus dem Medi-
enkanal „News“ verwendet. Die Einschränkung auf diesen Medienkanal hat folgende
Gründe: Die in den Diktionären zu den einzelnen Markenleistungsdimensionen fest-
gelegten Schlüsselbegriﬀe sollen als Indikatoren für Themen, welche den entspre-
chenden Markenleistungsdimensionen zuzuordnen sind, dienen. Ein solcher Themen-
bezug ist indessen insbesondere bei News-Berichten zu erwarten. Analyseeinheiten in
160
den Medienkanälen Microblogs, Facebook sowie YouTube weisen oft geringe Tex-
tumfänge auf, weshalb nur unzureichend gewährleistet ist, dass Indikatoren tatsäch-
lich Themen detektieren. So wird der Themenbezug, etwa in Blogs und Microblogs
erst bei Betrachtung einer gesamten Kommunikationschronologie bzw. Konversation
erkennbar. Insofern ist die Bedeutung der Information in einer Analyseeinheit in Be-
zug auf die potenzielle Beeinflussung des Markenimages je nach Medienkanal unter-
schiedlich. Aus diesen Gründen erscheint es sinnvoll, Markenleistungsprofile wegen
der geringen Vergleichbarkeit zwischen den Medienkanälen für jeden Medienkanal
separat zu erstellen. Dabei müssen zusätzlich Gegebenheiten, welche spezifisch für
die einzelnen Medienkanäle gelten, bei der Diktionärsbildung berücksichtigt werden
(z. B. Umgangssprache). Wie die Analysen im Ergebnisteil I gezeigt haben, liegen
weitaus die meisten Informationen im Medienkanal „News“ vor und diese verfügen
zudem über eine überdurchnittlich hohe Reichweite und Besucherfrequenz119 (vgl.
Kap. 6.4.1). Daher liefert die Datenbasis des Medienkanals „News“ unter Berücksich-
tigung des Aufwandes bei der Diktionärsbildung den weitaus grössten Erkenntnisge-
winn.
Mit Ausnahme der Webdokumente zur Markenleistungsdimension „Vernetzung“ wer-
den nur Webdokumente in die Kategorien aufgenommen, in welchen Indikatoren der
Markenleistungsdimensionen mit nur jeweils einer der untersuchten Hochschulen im
Zusammenhang stehen. Dadurch wird eine eindeutige Zuordnung der Merkmalsdi-
mensionen zu jeder Hochschule garantiert. Für die Kategorie „Vernetzung“ ist es je-
doch sinnvoll, die Nennung mehrerer Hochschulen zuzulassen, da News-Beiträge,
welche Kooperationsverhältnisse zwischen den Hochschulen thematisieren, durchaus
zu erwarten sind.
Die Ergebnisse der CUI dienen als Basis für die Korrespondenzanalyse und sind in
Tabelle 21 dargestellt. Es wurden drei Darstellungsformen gewählt (Dokumentvolu-
mina absolut, normiert/absolut sowie normiert, relativ). Die Statistik „Dokumentvo-
lumina (absolut)“ weist die Anzahl kodierter Webdokumente, aufgegliedert nach
Hochschule und Markenleistungsdimension, aus. In der zweiten Darstellung sind die
Häufigkeiten der Webdokumente auf den höchsten Datenbestand nach Hochschule
normiert (ETH Zürich mit einer Randsumme von 4'371 Webdokumenten). Diese
119. So sind beispielsweise folgende News-Anbieter im globalen Ranking von www.alexa.com
unter den ersten 3000 Rängen platziert: bild.de; chip.de; heise.de; welt.de; ftd.de; 20min.ch
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Darstellung erlaubt den direkten Vergleich der Ausprägungen in den Markenleis-
tungsdimensionen entlang der Hochschulen. Zudem wird die gewählte Datengrundla-
ge im Rahmen der Korrespondenzanalyse gewährleisten, dass die Markenleistungs-
profile der Hochschulen das durchschnittliche Markenleistungsprofil zu gleichen
Teilen konstituieren (vgl. dazu Erhardt, 2011, S. 150). Die dritte Statistik in Tabelle
21 zeigt die relativen Ausprägungen der Markenleistungsdimensionen der Hochschu-
len. Die horizontalen Randsummen ergeben damit jeweils 1.00.
S V Ö F W Total
Dokumentvolumina (absolut)
ETH 1‘063 363 271 2‘445 229 4‘371
UZH 675 219 154 1‘786 148 2‘982
HSG 295 166 123 721 146 1‘451
WU Wien 682 42 113 574 108 1‘519
Uni Basel 64 17 22 114 16 233
KIT 210 90 115 272 20 707
LMU 94 29 15 151 10 299
Total 3‘083 926 813 6‘063 677 11‘562
Dokumentvolumina (normiert, absolut)
ETH 1‘063 363 271 2‘445 229 4‘371
UZH 989 321 226 2‘618 217 4‘371
HSG 889 500 371 2‘172 440 4‘371
WU Wien 1‘962 121 325 1‘652 311 4‘371
Uni Basel 1‘201 319 413 2‘139 300 4‘371
KIT 1‘298 556 711 1‘682 124 4‘371
LMU 1‘374 424 219 2‘207 146 4‘371
Total 8‘777 2‘604 2‘535 14‘914 1‘767 30‘597
Dokumentvolumina (normiert, relativ)
ETH 0.24 0.08 0.06 0.56 0.05 1.00
UZH 0.23 0.07 0.05 0.60 0.05 1.00
HSG 0.20 0.11 0.08 0.50 0.10 1.00
WU Wien 0.45 0.03 0.07 0.38 0.07 1.00
Uni Basel 0.27 0.07 0.09 0.49 0.07 1.00
KIT 0.30 0.13 0.16 0.38 0.03 1.00
LMU 0.31 0.10 0.05 0.51 0.03 1.00
Total 0.29 0.09 0.08 0.49 0.06 1.00
Tabelle 21: Kodierte Webdokumente nach Einrichtung und Markenleistungsdimension 
in absoluten, normierten und relativen Zahlen (S: Studium; V: Vernetzung;
Ö: Öﬀentliche Dienstleistungen; F: Forschung; W: Weiterbildung)
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10.2.2 Markenleistungsprofile und Analyseebene
Auf Grundlage der dritten Statistik in der Tabelle 21 (normierte, relative Werte)
sind in Abbildung 13 die Markenleistungsprofile anhand eines Netzwerkdiagrammes
dargestellt. Das Netzdiagramm lässt sofort erkennen, welche Markenleistungsdimen-
sionen entlang aller Hochschulen stärker und welche weniger stark ausgeprägt sind.
Es fällt auf, dass die Markenleistungsdimensionen „Forschung“, gefolgt von „Studi-
um“, die höchste potenzielle Sichtbarkeit im Internet besitzen. Einzig bei der WU
Wien überwiegt die Merkmalsdimension „Studium“ geringfügig gegenüber „For-
schung“. Die Markenleistungsdimensionen „Öﬀentliche Dienstleistungen“ und „Ver-
netzung“ zeigen bei allen Hochschulen ähnliche, aber im Vergleich zu den genannten
Dimensionen deutlich geringere Ausprägungen. „Weiterbildung“ erhält bei allen
Hochschulen tendenziell die geringsten Ausprägungen.
Abbildung 13: Netzdiagramm der Markenleistungsprofile
Da die Anzahl der Schlüsselwörter zur Kodierung in Abhängigkeit von der Marken-
leistungsdimension variiert und zudem unterschiedliche statistische Grundhäufigkei-
ten der Schlüsselwörter in den Merkmals-Klassen gegeben sind, bleibt unklar, inwie-
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Hochschulen auf eine allgemeine Charakteristik des Hochschulimages schliessen las-
sen (z. B. Dominanz in der Markenleistungsdimension „Forschung“). Aus diesem
Grund wurde zur Verifizierung der Ergebnisse anhand der Volltexte eine manuelle
Kodierung der Webdokumente des Medienkanals „News“ mit Beschränkung auf die
formale Strukturebene der Überschriften durchgeführt. Dabei wurden in einem ers-
ten Schritt 1‘559 Webdokumente mit Hilfe der automatisierten Kodierung selektiert.
Zur Selektion kamen als Kodierregeln die Aufgreifkriterien (namentliche Erwähnun-
gen der Hochschulen, vgl. Kap. 8.2.1) zur Anwendung. Sämtliche 1'559 Webdoku-
mente wurden des Weiteren manuell nach Markenleistungsdimension kodiert. Von
1'559 Webdokumenten konnten 1'382 Webdokumente den fünf Markenleistungsdi-
mensionen zugeordnet werden, was einem Anteil von 88.6 % relevanter Webdoku-
mente entspricht. Eine manuelle Kodierung der Webdokumente gewährleistet gegen-
über der automatisierten Kodierung eine verbesserte Analysevalidität.
Tabelle 22 listet die absoluten Häufigkeiten der fünf Merkmalsdimensionen für die
Überschriftenanalyse auf. Die Ergebnisse zeigen, dass bei allen Hochschulen in den
Überschriften die drei Merkmalsdimensionen „Forschung“, „Studium“ und „Öﬀentli-
che Dienstleistungen“ anteilsmässig dominieren. Bei der UZH und der ETH Zürich
fällt eine klare Akzentuierung der Dimension „Forschung“ auf. Insofern zeigt sich ei-
ne gute Kongruenz der Ergebnisse der Überschriften-Analyse mit denjenigen der
Volltextanalyse (vgl. Tab. 21). Abweichend zur Volltext-Analyse fällt jedoch der
vergleichsweise hohe Anteil an Medienberichten auf, welche öﬀentliche Dienstleis-
tungen der Hochschulen thematisieren. Dies wird insbesondere bei der HSG und der
LMU ersichtlich, denn hier dominieren die Medienberichte anteilsmässig auch gegen-
über den Quantitäten in der Kategorie „Forschung“, wie in der Tabelle 22 mit der
hervor gehobenen Schrift angedeutet wird. Dies gilt jedoch nicht für das KIT, wie
tendenziell erwartet werden dürfte. Bei der WU Wien spiegelt sich in der Überschrif-
tenanalyse die starke Ausprägung der Dimension „Studium“ wider, was bereits in der
Volltextanalyse ersichtlich wurde. Die Ausprägungen der beiden Markenleistungsdi-
mensionen „Vernetzung“ und „Weiterbildung“ sind im Vergleich zu „Studium“ und
„Forschung“ tendenziell geringer, wobei die Unterschiede verglichen mit den Ergeb-
nissen der Volltextanalyse etwas weniger markant ausfallen.
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Hochschule F S Ö V W
ETH 123 69 76 56 37
UZH 127 58 56 48 33
HSG 66 57 79 51 46
WU Wien 25 45 9 7 9
Universität Basel 62 26 44 23 12
KIT 40 20 19 13 2
LMU 11 8 20 3 2
Tabelle 22: Absolute Häufigkeiten der Webdokumente in der Überschriften-Analyse 
(F: Forschung; S: Studium; Ö: Öﬀentliche Dienstleistungen; V: Vernet-
zung; W: Weiterbildung)
Wenngleich die beiden gewählten Stichproben für die Volltext- und Überschriften-
Analyse nicht als unabhängig voneinander zu betrachten sind, erlaubt der Vergleich
der Ergebnisse auf der Grundlage unterschiedlicher formaler Strukturebenen (Voll-
text- versus Überschriften-Ebene) der Webdokumente eine Verifizierung der Ergeb-
nisse.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Ergebnisse der beiden Analy-
seansätze hinsichtlich der Unterschiede in den Resultaten gut miteinander korre-
spondieren. Bestehende Abweichungen lassen sich möglicherweise dadurch erklären,
dass die Ebene der Überschriften in Medienberichten im Vergleich zur Volltext-Ebe-
ne stärker durch die Medien-Agenda beeinflusst wird und die Ergebnisse somit in
stärkerem Masse die jeweilige Monitoring-Periode typisieren. Beispielsweise fanden
in Zusammenhang mit der WU Wien während der Monitoring-Periode Themen rund
um Zulassungsbeschränkungen aufgrund von Kapazitätsengpässen stark Eingang in
die Medienberichterstattung. 
Abschliessend sei festgehalten, dass insbesondere die Dominanz der Markenleistungs-
dimensionen „Forschung“ und „Studium“ charakteristisch für die Markenprofile von
Hochschulen sein dürften.
10.2.3 Kontingenzanalyse
Als Vorabklärung für die Durchführung der Korrespondenzanalyse wurden die bei-
den Merkmalsvariablen „Hochschule“ und „Markenleistungsdimension“ auf gegensei-
tige Unabhängigkeit geprüft. Sind die Merkmalsvariablen unabhängig voneinander,
so entspricht die Verteilung der Dokument-Häufigkeiten in den einzelnen Marken-
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leistungsdimensionen den erwarteten Häufigkeiten. Weichen die genannten Häufig-
keiten jedoch von den erwarteten Häufigkeiten für unabhängige Variablen signifikant
ab, so können die Markenleistungsprofile als charakterisierend für die jeweiligen
Hochschulen betrachtet werden. Als Assoziationsmass zur Messung der Abhängig-
keit zwischen den beiden Merkmalsvariablen wurde das Cramer-V120 berechnet.  
Es ergibt einen Koeﬃzienten von 0.251 für die Kontingenz (basierend auf einer Fall-
zahl von 11562). Die Abweichung der Werte von der erwarteten Häufigkeitsvertei-
lung für unabhängige Variablen ist hochsignifikant (p < 0.01). Keine Zelle weist eine
erwartete Häufigkeit kleiner 5 auf, weshalb die Berechnung des Koeﬃzienten auf-
grund erfüllter Voraussetzungen als zulässig und aussagekräftig zu betrachten ist
(vgl. Hirsig, 1998, S. 5.5.3). Die Nullhypothese kann somit abgelehnt werden und die
Markenleistungsprofile können demzufolge für die Hochschulen als charakterisierend
betrachtet werden.
10.2.4 Grundlagen zur Korrespondenzanalyse
Die Korrespondenzanalyse ist ein multivariates Auswertungsverfahren mit explorati-
vem Charakters (vgl. Blasius, 2010, S. 367). Sie dient der Visualisierung von komple-
xen Sachverhalten, indem beispielsweise Profile in einer Wahrnehmungslandkarte
durch Reduzieren von Dimensionen dargestellt werden können (vgl. Whitlark/
Smith, 2001, S. 24 f.). In der Regel erfolgt diese Visualisierung basierend auf Infor-
mationen aus Datentabellen, beispielsweise der Datenstruktur einer Kontingenzta-
belle (vgl. Backhaus et al., 2006, S. 686). Dabei sind Tabellen, die Häufigkeiten von
qualitativen Merkmalen repräsentieren, besonders gut geeignet (vgl. Backhaus et al.,
2006, S. 686).
Im Falle der untersuchten Hochschulen liegen die Häufigkeiten der Webdokumente
zu den jeweiligen qualitativen Merkmalen, den Markenleistungsdimensionen, vor.
Die Korrespondenzanalyse erlaubt es nun, die Markenleistungsprofile der Hochschu-
len, welche aus den fünf Markenleistungsdimensionen (Merkmalskategorien) gebildet
werden, auf einzelne Punkte zu verdichten und diese in einer (hier) zweidimensiona-
120.Zur Berechung des Assoziationsmasses wurde das Cramer-V gewählt, weil die Formel der
Standardisierung als vorbildlich zu bezeichnen ist, eine Unabhängigkeit des Koeﬃzienten
von der Anzahl Zeilen und Spalten gegeben ist und weil der Wert als gebräuchliches Ver-
gleichsmass fungiert (vgl. Fernandez, 2009, S. 13; Hirsig, 1998, S. 5.5).
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len Wahrnehmungslandkarte (auch als perceptual map bezeichnet, vgl. Greenacre,
1994, S. 3; oder als joint space, vgl. Backhaus et al., 2003, S. 678) darzustellen (zum
Vorgehen vgl. Backhaus et al., 2003, S. 680f; Whitlark/Smith, 2001). In der Regel
wird das Koordinatensystem aus zwei Achsen gebildet (vgl. Fromm, 2010, S. 223).
Eine Darstellung mit mehr als zwei Dimensionen, jedoch zulasten einer vereinfachen-
den visuellen Interpretierbarkeit, ist ebenfalls möglich. Die zweidimensionale Abbil-
dung der Markenleistungsprofile erlaubt nun eine Deutung des Diﬀerenzierungsgra-
des der Punkte, d. h. im vorliegenden Fall der verdichteten Markenleistungsprofile
der Hochschulen. Dabei ist der Diﬀerenzierungsgrad umso höher, je weiter die Punk-
te voneinander entfernt liegen. Distanzen zwischen Zeilen- und Spaltenpunkten müs-
sen jedoch mit Vorsicht interpretiert werden, da die relativen Häufigkeiten der profil-
bildenden Markenleistungsdimensionen die realen Häufigkeitsrelationen der
Merkmale zwischen den Hochschulen nicht mehr widerspiegeln (vgl. Backhaus et al.,
2003, S. 710). Aus der Perspektive des Marketings lässt die Interpretation der Diﬀe-
renzierung der Profile Rückschlüsse auf die Positionierung der Hochschulen in einem
gemeinsamen Konkurrenzraum zu. 
Ein zentraler Begriﬀ der Korrespondenzanalyse ist die totale Inertia (Trägheit bzw.
Gesamtträgheitsmoment). Sie wird auf Basis von Chi-Quadrat errechnet und ist fall-
zahlunabhängig121. Sie dient als Mass für die Streuung der beobachteten Werte um
die erwarteten Werte – oder anders formuliert, als Mass für die Unähnlichkeit/Ähn-
lichkeit der Profile in Bezug auf die gesamte Kontingenztabelle (vgl. Backhaus et al.,
2003, S. 690; Fromm, 2010, S. 233). Eine höhere Inertia bedeutet demnach eine höhe-
re Streuung der Profile um das Durchschnittsprofil. Damit steigt der Informationsge-
halt der abgebildeten Strukturen im Hinblick auf die Beurteilung der Markenpositio-
nierung der Hochschulen an. Eine Inertia von Null würde vice versa bedeuten, dass
keine Diﬀerenzierung vorliegt und infolge dessen alle Profile dem Durchschnittsprofil
entsprächen.
Im Folgenden werden Schritt für Schritt die Ergebnisse der Korrespondenzanalyse
aufgezeigt.
121.Total Inertia = Chi2/n
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10.2.5 Ergebnisse der Korrespondenzanalyse
Tabelle 23 enthält die zentralen Kenngrössen der Korrespondenzanalyse. Die totale
Inertia von .057 deutet auf eine vergleichsweise geringe Streuung der Werte hin122.
Somit können die Markenleistungsprofile der Hochschulen als relativ ähnlich bezeich-
net werden. Die Tabelle zeigt vier Dimensionen, welche die Streuung mit unter-
schiedlichen Anteilen erklären. Die dazugehörigen Singulärwerte reflektieren die
Wichtigkeit der Dimensionen in Bezug auf die Aufklärung der Streuung. Den höchs-
ten Wert besitzt die Dimension 1 (.184). Sie ist damit die wichtigste der vier Dimen-
sionen und erkärt 59.8 % der Streuung (vgl. Backhaus et al., 2003, S. 717). Die zwei-
te Dimension erklärt hingegen noch 27.9 % der Streuung. Die ersten beiden





1 .184 .034 .598 .598
2 .126 .016 .279 .877
3 .080 .006 .112 .989
4 .025 .001 .011 1.000
Gesamt .057 1.000 1.000
Tabelle 23: Kennzahlen der Korrespondenzanalyse zur Beurteilung der Streuung der 
Markenleistungsprofile und Bedeutung der Dimensionen
Damit liefert eine zweidimensionale Lösung für die Interpretation der Positionen eine
sehr geeignete Ausgangsbasis 123.
122.Über die Bestimmung eines Grenzwertes für die total inertia herrscht Uneinigkeit (vgl.
dazu Bendixen, 2003, S. 7; Chiang/Wang, 2008, S. 608 f.)
123.Sofern eine zweidimensionale Lösung mindestens 70 % der Streuung erklärt und gleichzei-
tig eine weitere Dimension nicht mehr als 20 % der Trägheit aufnimmt, reicht eine zwei-
dimensionale Lösung aus (vgl. Hair et al., 2010, S. 603).
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10.2.6 Darstellung im Korrespondenzraum
Tabelle 24 zeigt auszugsweise die Konfiguration der Spaltenpunkte. Im vorliegenden
Fall stellen die Profilpunkte die Ausprägungen der Markenleistungsdimensionen dar.
Beitrag des Punktes an der
Trägheit der Dimension
Spalte Masse Trägheit 1 2 gesamt
Studium                   .267 .021 .596 .045 .994
Vernetzung             .080 .008 .085 .325 .962
Öﬀ. DL    .070 .010 .041 .502 .952
Forschung               .524 .012 .276 .124 .983
Weiterbildung .059 .006 .002 .004 .023
Aktiver Gesamtwert 1.000 .057 1.000 1.000 -
Tabelle 24: Konfiguration der Spaltenpunkte (Markenleistungsdimensionen)
Die zweite Spalte repräsentiert die Massen der Dimensionen. Sie widerspiegeln die
Durchschnittswerte der jeweiligen Dimensionen und bestimmen in ihrer Summe ent-
sprechend das Markenleistungsprofil als Durchschnittsprofil. Die dritte Spalte gibt
Aufschluss über die Trägheit der einzelnen Dimensionen und damit über den Erklä-
rungsanteil jeder Dimension an der Gesamtträgheit (totale inertia) (vgl. Bühl, 2010,
S. 843). Die höchsten Werte nehmen die Dimensionen „Studium“ und „Forschung“
ein. Mit 59.6 % (Studium) und 27.6 % (Forschung) bestimmen sie den deutlich
grössten Teil der Trägheit bzw. der Streuung an der Dimension 1, wie aus Spalte vier
ersichtlich wird (mit Fettschrift hervorgehoben). Somit prägen die Merkmalsdimen-
sionen „Studium“ und „Forschung“ die erste Dimension. Betrachtet man ergänzend
zu dieser Tabelle die Perceptual Map (Abbildung 14), so wird weiter ersichtlich, dass
„Studium“ und „Forschung“ die Dimension 1 als Polaritäten prägen. Aufgrund dieser
Beobachtung ist es zulässig, die Dimension 1 zu benennen, in diesem Falle als „Studi-
um vs. Forschung“ (zur Interpretation von Dimensionen in der Perceptual Map vgl.
Backhaus et al., 2003, S. 709). Zu beachten ist, dass „Studium“ im Vergleich zu „For-
schung“ vom Nullpunkt und somit vom durchschnittlichen Markenleistungsprofil
weiter entfernt liegt. In der zweiten Dimension dominieren die Markenleistungsmerk-
male „Öﬀentliche Dienstleistungen“ und „Vernetzung“ mit einem Erklärungsanteil an
der Streuung von 50.2 % und 32.5 % (vgl. fünfte Spalte, „Beitrag des Punktes an der
Trägheit der Dimension“). Man sieht in Abbildung 14, dass beide Profilpunkte weit
entfernt vom Nullpunkt und relativ nahe beieinander liegen. Daher weisen sie eine
relativ ähnliche Diﬀerenzierungsrichtung auf und bilden gemeinsam in der vertikalen
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Dimension einen Pol – dies im Unterschied zur Dimension 1, welche durch zwei Pole
gekennzeichnet ist. Die vertikale Dimension 2 lässt sich insofern als „Öﬀentliche
Dienstleistung/Vernetzung“ benennen. Während eine gleichzeitige Positionierung ei-
ner Hochschule mit hohen Ausprägungen in den Markenleistungsdimensionen „Ver-
netzung“ und „Öﬀentliche Dienstleistung“ zur Diﬀerenzierung gegenüber dem Durch-
schnittsprofil naheliegend und möglich erscheint, gilt dies für eine gleichzeitige
Positionierung über „Studium“ und „Forschung“ nicht, weil sie in dieser Dimension
Pole bilden. Aus der letzten Spalte (gesamt) der Tabelle 24 lässt sich erkennen, dass
die Trägheit jeder Markenleistungsdimension, mit Ausnahme der Dimension „Wei-
terbildung“, von der zweidimensionalen Lösung zu mehr als 95 % abgebildet wird.
In analoger Weise können nun die Zeilenpunkte interpretiert werden. Tabelle 25
zeigt im Überblick die verschiedenen Werte der Zeilenkonfiguration. 
Beitrag des Punktes an die
Trägheit der Dimension
Zeile Masse Trägheit 1 2 gesamt
ETH .378 .002 .056 .015 .925
UZH .258 .006 .116 .119 .955
HSG .125 .008 .031 .200 .521
WU Wien .131 .027 .745 .075 .992
Universität Basel .020 .000 .003 .006 .654
KIT .061 .013 .048 .584 .864
LMU .026 .001 .002 .002 .125
Aktiver Gesamtwert 1.000 .057 1.000 1.000 -
Tabelle 25: Konfiguration der Zeilenpunkte (Hochschulen)
Es zeigt sich, dass die WU Wien in der Dimension eins mit einem Anteil von 74.5 %
zur Streuung der Markenleistungsprofile beiträgt (vgl. Spalte 4, „Beitrag des Punktes
an die Trägheit der Dimension 1“). Dieser Wert kommt im Vergleich zu den anderen
Zeilenpunkten in dieser Dimension mit Abstand am höchsten zu liegen. Die Streuung
in der zweiten Dimension wird hingegen primär durch das KIT (58.4 %) und in zwei-
ter Linie durch die HSG (20 %) bestimmt. Die Streuungsbeiträge lassen sich auch
anhand der Abbildung 14 visuell nachvollziehen. Das KIT liegt weit oben und nimmt
eine Sonderposition ein. Auch die WU Wien liegt relativ weit abseits des Nullpunk-
tes, rechts aussen. Ebenfalls weicht die HSG in ihrer Position merklich vom Null-
punkt, also vom Durchschnittsprofil, ab. Die UZH, ETH, Universität Basel und die
LMU liegen hingegen deutlich näher am Durchschnittsprofil. 
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Bezieht man die Markenleistungsdimensionen in die Betrachtung mit ein, so lässt
sich die WU Wien deutlich mit „Studium“ und das KIT mit „Öﬀentliche Dienstleis-
tungen“ assoziieren. Die HSG liegt relativ nahe an „Vernetzung“, während die UZH
und die ETH eine Nähe zu „Forschung“ aufweisen. Die Universität Basel und die
LMU liegen mittig zwischen „Studium“ und „Forschung“ sowie nahe an „Weiterbil-
dung“. 
Eine Positionierungslücke lässt sich im Koordinaten-Bereich (x) 0.5-1.0/(y) 0.5-1.0
ausmachen. Eine Hochschule in diesem Koordinaten-Bereich würde sich durch eine
stärkere Betonung der Markenleistungsdimensionen „Studium“ sowie „Vernetzung“/
“Öﬀentliche Dienstleistungen“ charakterisieren lassen. Repositionierungs-Massnah-
men in diesem Koordinaten-Bereich liessen sich beispielsweise durch die Universität
Basel realisieren – indem etwa im Rahmen der PR-Tätigkeit Themen in den Berei-
chen Öﬀentliche Dienstleistungen, Vernetzungsarbeit sowie Studium stärker betont
würden. Die Identifikation einer Positionierungslücke impliziert jedoch aus verschie-
denen Gründen nicht zwingend die Notwendigkeit von Repositionierungs-Massnah-
men. Einerseits muss neben dem Ziel der Diﬀerenzierung gegenüber den Konkurren-
ten im Markt ebenfalls die Attraktivität der Marke aus Sicht der Konsumenten in
die Überlegungen einfliessen (vgl. Esch, 2012, S. 157). Des Weiteren reflektieren die
Markenleistungsdimensionen eine Auswahl von Positionierungseigenschaften, d. h.
eine Repositionierung der Marke kann alternativ auch mit Hilfe von hier nicht be-
rücksichtigten Positionierungseigenschaften erfolgen. Schliesslich sollte die Positio-
nierung einer Marke auch mit den zentralen Werten, welche die Unternehmensiden-
tität konstituieren, im Einklang stehen und langfristig verfolgt werden können (vgl.
Esch, 2012, S. 161-164).
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Abbildung 14: Perceptual Map der Hochschulen und Markenleistungsdimensionen 
(symmetrische Normalisierung)
Wie weiter oben bereits angesprochen, sind Distanzen zwischen Zeilen- und Spalten-
punkten (also diagonale Abstände) mit Vorsicht zu interpretieren, wenn eine sym-
metrische Normalisierung124, wie hier dargestellt, verwendet wird (vgl. Backhaus et
al., 2003, S. 710; vgl. Fromm, 2010, S. 241; Hair et al., 2010, S. 619). Diese Abstände
repräsentieren keine euklidischen Abstände. Daher empfiehlt Backhaus et al. (2003,
S. 711) ergänzend eine Darstellung der perceptual map, welche auf die Vereinigung












124.Die symmetrische Normalisierung gilt als klassische Form der Korrespondenzanalyse (vgl.
Backhaus et al., 2003, S. 703).
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euklidische Distanzen zwischen Spalten- und Zeilenprofilen unverzerrt abzubilden.
Um dies zu realisieren, wird eine Zeilen-Prinzipal- oder eine Spalten-Prinzipal-Nor-
malisierung gewählt (asymmetrische Darstellungen)125. In der vorliegenden Analyse
ist die Interpretation sowohl der Zeilen- als auch der Spaltenprofile von Interesse. Es
wird eine Zeilen-Prinzipal-Normalisierung dargestellt. Mit Hilfe dieser lassen sich die
Distanzen zwischen den Hochschulen und den Markenleistungsdimensionen uneinge-
schränkt interpretieren. Diese Darstellungsform eignet sich auch, um die (vorsichti-
ge) Interpretation der Distanzen zwischen den Markenleistungsprofilen und den
Hochschulen in einer perceptual map mit symmetrischer Normalisierung zu verifizie-
ren (vgl. Erhardt, 2011, S. 156).
Wie aus der Abbildung 15 zu erkennen ist, liegt der Nachteil der asymmetrischen
Darstellung darin, dass die Profilpunkte bei einer Inertia, die nicht besonders gross
ist, oft nahe beieinander liegen (vgl. Fromm, 2010, S. 241). Dies hängt damit zusam-
men, dass nun die Profilpunkte der Merkmale durch Erweiterung der Kreuztabelle so
positioniert wurden, dass sie gleichzeitig als Hochschulen mit Extremprofilen inter-
pretiert werden können. Diese Extremprofile sind dadurch gekennzeichnet, dass je-
weils alle Zuordnungen auf nur ein Merkmal fallen (zum Vorgehen vgl. Backhaus et
al., 2003, S. 711-712).
Aus Abbildung 15 ist nun erkennbar, dass nach wie vor das KIT und die HSG den
Merkmalsdimensionen „Vernetzung“ und „Öﬀentliche Dienstleistungen“ am nächsten
stehen. Betrachtet man die Positionen der Hochschulen in Bezug auf die polbilden-
den Markenleistungsdimensionen „Studium“ und „Forschung“ der Dimension eins, so
wird schnell ersichtlich, dass die UZH und die ETH immer noch deutlich näher an
„Forschung“ als an „Studium“ positioniert sind. Die Position der WU Wien relativiert
sich hingegen. Eine übereilige Interpretation ihrer Position in Abbildung 14 würde
womöglich dazu führen, ihr eine sehr deutliche Ausbildungsorientierung, hingegen ei-
ne sehr schwach ausgeprägte Forschungsorientierung zuzuschreiben. In Relation zu
den Positionen der anderen Hochschulen weist die WU Wien jedoch die stärkste Ori-
entierung in der Markenleistungsdimension „Studium“ auf.
125.Bühl (2010, S. 838) empfiehlt die Zeilen-Prinzipal-Normalisierung, wenn v.a. die Interpre-
tation der Zeilenprofile von Interesse ist. Die Verwendung der Spalten-Prinzipal-Normali-
sierung ist in analoger Weise sinnvoll, wenn v.a. die Spaltenprofile interpretiert werden
sollen.
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Abbildung 15: Perceptual Map der Hochschulen und Markenleistungsdimensionen 
(Zeilen-Prinzipal-Normalisierung)
10.3 Zusammenfassung zum Ergebnisteil II
Die eingangs des Kapitels formulierten Forschungsfragen werden an dieser Stelle zu-
sammenfassend beantwortet. Zunächst ist noch einmal festzuhalten, dass der Korre-
spondenzanalyse digitale Informationen des Medienkanals „News“ als Datenbasis zu-
grunde liegen. Insofern widerspiegeln die Ergebnisse das Wahrnehmungsbild Medien-
schaﬀender und davon ausgehend das potenzielle Wahrnehmungsbild der Rezipien-
ten in Bezug auf die Markenleistungsprofile der untersuchten Hochschulen. Dabei ist










ten die Medien-Agenda die Ergebnisse durch die Wahl und Behandlung der Themen
wesentlich beeinflussen können. Für die Überschriften-Analyse gilt dieser Sachver-
halt sicherlich in besonderem Masse, da die Textinhalte der Überschriften bekann-
termassen oft auf populisitische Maximen oder Opportunitäten ausgerichtet sind.
Sind die Zielsetzungen einer Webmonitoring-Anwendung primär auf die Ermittlung
robuster bzw. zeitstabiler Markenleistungsprofile ausgerichtet und weniger auf die
Identifikation von Trends, so lassen sich die Einflüsse der Medien-Agenda durch die
Aggregation der Ergebnisse mehrerer Monitoring-Perioden verringern.
Die erste Forschungsfrage „Inwiefern lässt sich ein generelles Markenleistungsprofil
eruieren, welches für Hochschulen charakterisierend ist?“ kann wie folgt beantwortet
werden: Die Ergebnisse zeigen bei allen sieben Hochschulen eine Dominanz der Mar-
kenleistungsdimensionen „Forschung“ und „Studium“, wobei die Dimension „Studi-
um“ quantitativ nur bei der WU Wien gegenüber „Forschung“ überwiegt. Sehr oft
werden in Medienberichten Studienergebnisse der Hochschulen thematisiert. Die Do-
minanz dieser beiden Markenleistungsdimensionen reflektiert die Tatsache, dass die
Forschung und die Lehre die Kernleistungen von Hochschulen darstellen. Öﬀentliche
Dienstleistungen, Vernetzungsaktivitäten bzw. Kooperationen mit anderen Bil-
dungsinstitutionen sowie Themen rund um die akademische Weiterbildung weisen in
der Volltext-Analyse ähnliche Quantitäten an Webdokumenten auf, welche zugleich
gegenüber den Kategorien „Forschung“ und „Studium“ deutlich geringer ausfallen.
Die Überschriften-Analyse verifiziert diese Ergebnisse weitgehend, wenngleich die
Unterschiede in den Dokumentvolumina zwischen den Kategorien „Forschung“ und
„Studium“ einerseits sowie „Öﬀentliche Dienstleistungen“, „Vernetzung“ und „Weiter-
bildung“ andererseits im Vergleich zur Volltext-Analyse weniger markant sind.
Charakterisierend für ein gemeinsames Markenleistungsprofil der untersuchten
Hochschulen ist somit primär die Dominanz der Markenleistungsdimensionen „For-
schung“ und „Studium“.
Die Forschungsfrage 2 „Wie stark streuen die Positionierungs-Profile der Hochschu-
len um das Durchschnittsprofil?“ lässt sich mit der zentralen Kenngrösse der „totalen
inertia“ beantworten (siehe Kap. 10.2.5). Mit einer totalen Inertia von .057 ist die
Streuung und somit die gegenseitige Diﬀerenzierung der Markenleistungsprofile als
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eher gering zu beurteilen126. Eine mögliche Erklärung dafür könnten die gesetzlichen
Rahmenbedingungen sein, welche den Leistungsauftrag einer Hochschule vorgeben.
Dies bedeutet, dass sie ihren Diﬀerenzierungsspielraum innerhalb dieser gesetzlichen
Grenzen nutzen müssen. Desweiteren könnte es für eine Volluniversität eine nahelie-
gende Strategie sein, sich über ein möglichst ausgeglichenes Markenleistungsprofil zu
positionieren. Zusätzliche oder alternative Diﬀerenzierungspotenziale können hier
beispielsweise über Attribute der Markenpersönlichkeit (vgl. Erhardt, 2011) oder
über Aspekte der Unternehmensreputation (vgl. Sung/Yang, 2008, S. 358) ausge-
schöpft werden.
Die dritte Forschungsfrage richtet sich nach den Positionen der untersuchten Hoch-
schulen: „Wie sind die sieben Hochschulen in einem gemeinsamen Wahrnehmungs-
raum basierend auf den Profilen, welche durch die Markenleistungsdimensionen
konstituiert werden, positioniert?“. 
Wie aus der perceptual map (Abbildungen 14 und 15) ersichtlich wurde, liegen vier
Hochschulen nahe am Durchschnittsprofil. Es sind die drei Volluniversitäten "Uni-
versität Zürich", "Universität Basel" und die "Ludwig-Maximilians-Universität
München" sowie als vierte die ETH Zürich. Ihre gegenseitige Diﬀerenzierung ist so-
mit gering. Der deutlichste Diﬀerenzierungsgrad ist bei den beiden Wirtschaftshoch-
schulen WU Wien und HSG zu erkennen. Sie diﬀerenzieren sich sowohl voneinander,
als auch gegenüber den technischen Hochschulen und Volluniversitäten (im Rahmen
der totalen inertia von 0.57). Insofern lässt sich der Tendenz nach die HSG als gut
vernetzte, in der Öﬀentlichkeit präsente Institution, die WU Wien als ausbildungs-
orientierte Wirtschaftshochschule charakterisieren. Im Vergleich der beiden techni-
schen Hochschulen besteht ebenfalls eine relativ gute Diﬀerenzierung. Das KIT diﬀe-
renziert sich hier von der ETH Zürich, welche sich nahe am Durchschnittsprofil
befindet, relativ deutlich über die Merkmalsdimensionen „Öﬀentliche Dienstleistun-
gen“ und „Vernetzung“127. 
126.In der wissenschaftlichen Literatur existiert kein Konsens über einen Grenzwert der tota-
len inertia (vgl. Erhardt, 2011, S. 159). Eine ähnliche totale inertia von ca. 0.60 wurde im
Rahmen der Analyse von Online-Brands gefunden (vgl. Chiang/Wang, 2008, S. 608).
127.Möglicherweise hängt dies damit zusammen, dass das KIT 2009 als Zusammenschluss des
Forschungszentrums Karlsruhe und der Universität Karlsruhe gegründet wurde (siehe An-
hang D) und deswegen zunächst den Schwerpunkt auf die öﬀentliche Wahrnehmung und
Vernetzung mit anderen Hochschulen und Privatinstitutionen legt.
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Die vierte Forschungsfrage „Inwiefern bestehen Diﬀerenzierungspotenziale im Sinne
einer Repositionierung im gemeinsamen Wahrnehmungsraum für die einzelnen
Hochschulen?“ lässt sich wie folgt beantworten: Einerseits ist die Gesamtstreuung
wie erwähnt mit einer totalen inertia von 0.57 als eher gering zu beurteilen. Dieser
Sachverhalt kann in Bezug auf die Identifikation von Positionierungslücken dahinge-
hend interpretiert werden, dass eine stärkere Diﬀerenzierung der Hochschule mit Hil-
fe des Markenleistungsprofils durch entsprechende Akzentuierungen einer Marken-
leistungsdimension grundsätzlich in jede Richtung gegeben ist. Zu beachten ist
dabei, dass die Dimension eins, welche die Streuung gegenüber der Dimension zwei
stärker aufklärt, bipolar charakterisiert ist („Forschung“ versus „Studium“). Insofern
ist eine Diﬀerezierung gegenüber dem Durchschnittsprofil mit Hilfe gleichzeitiger Ak-
zentuierung der beiden Markenleistungsdimensionen „Forschung“ und „Lehre“ nicht
möglich.
Innerhalb des Quadranten, in welchem die untersuchten Hochschulprofile gestreut
sind, lässt Abbildung 14 eine Positionierungslücke erkennen (Koordinaten-Bereich
(x) 0.5-1.0/(y) 0.5-1.0). Eine Repositionierung des Markenleistungsprofils zur Beset-
zung dieser Positionierungslücke kann durch eine gleichzeitige Verstärkung der
Kommunikation von Themen in den Bereichen "Öﬀentliche Dienstleistungen" und
"Vernetzung" einerseits und der Akzentuierung der Markenleistungsdimension „Stu-
dium“ andererseits realisiert werden.
Inwiefern eine Repositionierung der Markenleistungsprofile für eine der untersuchten
Hochschulen sinnvoll ist, lässt sich jedoch nicht alleine aufgrund einer perceptual
map entscheiden. Die Notwendigkeit einer Repositionierung sollte unter Einbezug
der strategischen Ziele der Hochschule, weiterer hier nicht untersuchter Konkurren-
ten einer Hochschule (z. B. Fachhochschulen) sowie der in Kap. 3.2.3.5 erläuterten
Kriterien und Überlegungen (Unternehmensidentität, konsumentenzentrierte Per-
spektive) beurteilt werden.
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Ergebnisteil III
11 Analyse der Hochschulreputation
Der Ergebnisteil III hat die Analyse der Hochschulreputation im Fokus. Die metho-
dischen Anforderungen im Rahmen der Webmonitoring-Anwendung sind für die
Analyse der Hochschulreputation im Vergleich zu den gewählten Analyseansätzen in
den Ergebnisteilen I und II hoch (vgl. Kap. 7.2.3.5). Daher werden hier verschiedene
Modalitäten der Kodierung (manuell, automatisiert, Sentiment-Funktion) kombi-
niert eingesetzt und für unterschiedliche formale Strukturebenen verwendet. Die
Wahl der Kodierungs-Modi und weiterer Spezifikationen hängt dabei von verschiede-
nen Bedingungen ab, auf welche in Kapitel 11.3.1 näher eingegangen wird.
Während in den Ergebnisteilen I und II die Erkenntnisgewinne insbesondere auf-
grund von Charakteristiken der Datenstruktur (Dokumentvolumina in den einzelnen
Merkmals-Klassen) erzielt wurden, basieren die Erkenntnisse in Teil III der Ergeb-
nisdarstellung deutlich stärker sowohl auf quantitativen als auch qualitativen Analy-
sezugängen. Insofern erfolgt zwar die Operationalisierung des Reputationskonstruk-
tes anhand quantitativer Häufigkeiten reputationsrelevanter Informationen (vgl.
Kap. 5.7), qualitative (Zusatz-)Analysen sind dabei jedoch von explikativem Wert –
gerade in Bezug auf die Erklärung der zustande kommenden Quantitäten an Webdo-
kumenten. Bildlich gesprochen besteht hier das Ziel weniger darin, den „Heuhaufen“
(die Datenstruktur) zu charakterisieren, als vielmehr darin, die „Nadel im Heuhau-
fen“128 zu finden (vgl. Hopkins/King, 2007, S. 2). Diese Perspektive entspricht in we-
sentlichen Teilen dem Gedanken, Webmonitoring-Anwendungen zur Früherkennung
von Reputationsrisiken einzusetzen.
Neben der Verwendung von Webmonitoring-Systemen in der Funktion eines Früh-
warnsystems soll gleichzeitig eine Methodik zur Ermittlung eines für Hochschulen
spezifischen Reputationsindexes schrittweise aufgezeigt werden. Dieser wird im wei-
teren Verlauf dieser Arbeit als Reputation-Impact-Index (RII) bezeichnet, da die er-
mittelten reputationssensitiven Botschaften Indikatoren der potenzielle Beeinflus-
128.Beispielsweise einzelne in Bezug auf die Beeinflussung der Hochschulreputation besonders
relevante Webdokumente.
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sung der Hochschulreputation sind (vgl. dazu Abb. 4) und nicht das Niveau einer
bestehende Reputation messen. Zur Berechnung des RII finden Gewichtungsfaktoren
Anwendung, welche aus rezipientenorientierter Sicht die unterschiedliche Sichtbar-
keit und Relevanz von Informationen im Internet widerspiegeln sollen. Die Gewich-
tungswerte können jedoch nur näherungsweise bestimmt werden, weil bislang schlüs-
sige Forschungsbefunde für eine exakte Justierung noch fehlen. Deswegen sollen in
diesem Kapitel gleichermassen die verwendete Methodik sowie der Nutzen und die
Grenzen von Webmoitoring-Systemen im Kontext der Messung von Einflussgrössen
der Hochschulreputation beleuchtet werden.
Die zentralen Forschungsfragen der Analysen dieses Kapitels werden im Folgenden
formuliert:
(1) Welche Webinformationen sind für die Anspruchsgruppe der Stu-
dierenden in Bezug auf die Beeinflussung der Hochschulreputation be-
sonders relevant?
(2) Wie gestalten sich Einflusspotenziale (positive und negative) web-
basierter Informationen der Hochschulreputation entlang der Reputa-
tionsdimensionen und Hochschulen? 
(3) Welche Aspekte der Hochschulreputation lassen sich mit Hilfe der
Webmonitoring-Anwendung messen und zu einem Reputation-Impact-
Index zusammenführen? Wie ist dieser zu interpretieren?
11.1 Vorgehen
In einem ersten Schritt werden mit Hilfe der online-basierten Studierendenbefragung
an der Universität Zürich Botschaften und Themen eruiert, welche aus Sicht der Be-
fragten besonders stärkend oder schwächend auf die Hochschulreputation wirken.
Dabei sind die Ergebnisse der Studierendenbefragung als Hinweise zu verstehen, da
sie nicht als repräsentativ für alle untersuchten Hochschulen angenommen werden
können.
In einem weiteren Schritt werden die bedeutendsten Dimensionen der Reputation be-
trachtet und überprüft, inwiefern sie sich mit Hilfe der Webmonitoring-Anwendung
erfassen lassen. Die Erhebungsmodalitäten werden in der Folge in Abhängigkeit der
Reputationsdimensionen sowie der formal-strukturellen Erhebungsebene festgelegt.
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Im Anschluss daran wird eine Gewichtungsformel erarbeitet, welche zur Berechnung
der Reputationsindizes für jede Reputationsdimension Anwendung findet. Nach die-
sen Vorbereitungsschritten erfolgt die Ergebnisdarstellung für die einzelnen Dimensi-
onen. Die Ergebnisdarstellung abschliessend, wird aus den Teilindizes ein aggregier-
ter Reputation-Impact-Index gebildet. Eine zusammenfassende Interpretation der
Ergebnisse mit Bezugnahme auf die Forschungsfragen runden das Kapitel ab. Abbil-
dung 16 stellt im Überblick den Ablauf noch einmal dar.
 Abbildung 16: Übersicht zum Ablauf der Reputationsanalyse
Ermittlung reputationsrelevanter Themen und Botschaften 
mit Hilfe der Studierendenbefragung
1
Bestimmung der zentralen Reputationsdimensionen
2
Überprüfung der Reputationsdimensionen für den Ein-
satz in der Webmonitoring-Anwendung und 
Bestimmung der Spezifikationen
3
Bestimmung einer Gewichtungsformel zur Berechnung
von Reputation-Impact-Indizes
4
Ergebnisdarstellung für jede Reputationsdimension
und Berechnung eines aggregierten Reputation-
Impact-Indexes
5
Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse
6
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11.2 Werttreiber und Risikofaktoren der Hochschulreputation
Mit Hilfe der online-basierten Studierendenbefragung wurden Aspekte (Botschaften,
Ergenisse, Gegebenheiten) erhoben, welche aus Sicht der der Studierenden der Uni-
versität Zürich einen positiven oder negativen Einfluss auf die Reputation einer
Hochschule im Allgemeinen ausüben. Zu diesem Zweck dienten drei Fragen. Die Ein-
stiegsfrage wurde oﬀen formuliert und dazu verwendet, nach dem Grundprinzip des
freien Assoziierens Indikatoren der Hochschulreputation im Sinne von Stärkungs-
und Risikopotenzialen zu ermitteln. In einer zweiten Frage wurden fiktive Medien-
mitteilungen vorgegeben, die durch die Probanden in Bezug auf die Reputationsbe-
einflussung zu beurteilen waren129. Ergänzend dazu wurde anhand einer dritten Fra-
ge mit kategorialen Vorgaben erfasst, wie eine „vorbildliche“ Umsetzung
verschiedener Aufgabenbereiche durch die Hochschule130 gestaltet sein müsste. Die
Erkenntnisse dieser dritten Frage sind einerseits als Grundlage für strategische Ent-
scheidungen der Positionierung wertvoll, andererseits dienen sie der Verifizierung der
Ergebnisse der oﬀenen Frage.
Im Folgenden werden zunächst die Ergebnisse der Befragung mit Bezug auf reputati-
onsfördernde Aspekte dargestellt und anschliessend diejenigen, welche als Reputati-
onsrisiken einzustufen sind.
11.2.1 Allgemeine Werttreiber
Die Einstiegsfrage des Fragebogens wurde bewusst oﬀen formuliert, um eine kogniti-
ve Beeinflussung, wie sie durch Vorgabe von Antwortkategorien denkbar wäre, zu
vermeiden. Die Probanden wurden danach gefragt, welche hypothetischen Gegeben-
heiten, Botschaften oder Ereignisse als besonders stärkend für die Reputation einer
Hochschule empfunden werden. Im Rahmen der Auswertung der ersten Frage wur-
den alle Antwortbeiträge manuell kodiert und in Kategorien gegliedert. Es fanden al-
le Nennungen Berücksichtigung (n = 1‘670), ungeachtet der Tatsache, dass einige
der Befragten umfangreicher Stellung nahmen, während andere diese Frage unbeant-
129.Um die Situation realer vorstellbar zu machen, wurden die fiktiven Medienmitteilungen
auf die Universität Zürich bezogen.
130.Dabei wurde den Probanden für die Einschätzung der Aufgabenbereiche das Vorstellungs-
bild einer Volluniversität vorgegeben (vgl. Anhang A).
182
wortet liessen. Dieser Umstand muss im Hinblick auf die statistischen Voraussetzung
der Stichprobenziehung berücksichtigt werden. Deswegen werden keine statistischen
Verfahren angewandt, sondern reine Auszählungen der Nennungen zu Zwecken einer
grobquantitativen Bewertung vorgenommen. Für die Eckdaten der Befragung sei an
dieser Stelle auf Kap. 8.2.2 verwiesen, für den Fragebogen auf Anhang A.
Insgesamt wurden 966 Aspekte kodiert, welchen die Probanden eine reputationsstär-
kende Eigenschaft zuschreiben. Im Folgenden werden diejenigen fünf Reputations-
Kategorien erläutert, welchen die meisten Nennung zugeordnet wurden. Anschlies-
send werden die Ergebnisse tabellarisch unter Angabe der Anzahl Nennung zusam-
mengefasst, wobei die häufigsten zehn Kategorien dargestellt sind.
Die häufigsten Nennungen der Probanden fallen in die Kategorie „Studium“. In dieser
Kategorie liegt nach Anzahl Nennungen die hohe Bedeutung „guter“ Professoren und
Dozenten an erster Stelle. Das Lehrangebot betreﬀend, erachten die Probanden ein
vielfältiges, breit gefächertes Studienangebot und eine hohe Betreuungsqualität (Be-
treuungsverhältnis) als besonders wichtig. Danach folgt mit einer leicht geringeren
Anzahl Nennungen die (hohe) Ausbildungsqualität der Absolventen, welche die Job-
chancen auf dem Arbeitsmarkt mitbestimmt. Eine stärkere Leistungsorientierung im
Sinne von strengen Lehrgängen und beschränkten Studienplätzen, die Verfügbarkeit
von Austauschprogrammen, eine transparente interne Kommunikationspolitik sowie
die Flexibilität und Freiheit im Studium sind ebenso erwünscht, wie eine praxisnahe
Ausbildung, ein adäquates studentisches Mitspracherecht und die Gewährleistung
des Behindertenzuganges.  
Als zweitwichtigste Kategorie stellt sich die „Forschung“ heraus. Am häufigsten wer-
den hierbei von den Studierenden renommierte Professoren und die „gute“ Forschung
als reputationsfördernd erwähnt. Unter guter Forschung lassen sich dabei eine hohe
Publikationsrate und eine hohe Forschungsaktivität im Allgemeinen subsummieren.
Dabei sollte eine hohe Wirksamkeit in der Öﬀentlichkeit und eine gewisse Praxisnähe
der Forschung erkennbar sein.
An dritter Stelle liegen nicht Aktivitäten, die sich thematisch einer Markenleistungs-
dimension zuordnen lassen, sondern die hohe Medienpräsenz einer Hochschule. Medi-
enberichte über verschiedene hochschulnahe Themen und im Besonderen solche mit
Bezug zur Forschung werden als für die Hochschulreputation stärkend empfunden.
Besonders hervorgehoben werden in diesem Zusammenhang Professoren als Fachex-
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perten in Fernsehen und in Zeitungen, die Stellung zu aktuellen politischen und ge-
sellschaftlichen Themen nehmen, werden dabei besonders hervorgehoben. Letzlich
wird die Häufigkeit von Medienauftritten durch Angehörige der Universität bereits
als Indikator für eine gute Reputation erachtet. Bezugnehmend darauf findet sich
des Weiteren die Meinung, dass die universitäre Kommunikation nach aussen ein-
heitlich, medienwirksam und im Rahmen einer aktiv-fortschrittlichen Partizipation
an der gesellschaftlichen Meinungsbildung erfolgen sollte. 
Auszeichnungen bestimmen den viertwichtigsten Bereich reputationsfördernder Fak-
toren. Zahlreiche Nennungen erwähnen namentlich den Nobelpreis während weitere
Auszeichnungen primär die Forschung und die Lehre betreﬀen und/oder von inter-
nationaler Bedeutung sind. 
Die fünfte Kategorie der Werttreiber der Reputation beinhaltet Rankings. Einige der
Befragten erachten insbesondere internationale Rankings als wichtig.
Tabelle 26 gibt einen Überblick zu den wichtigsten zehn Hauptkategorien der Wert-
treiber der Reputation. Diese sind in abnehmender Reihenfolge entsprechend der An-
zahl Nennungen rangiert.
     Rang 1-5 n      Rang 6-10    n
1. Lehre 301 6. (Weiter-)Empfehlungen 34
2. Forschung 154 7. Infrastruktur 32
3. Medienpräsenz 70 8. Öﬀentliche Dienstleistungen 28
4. Auszeichnungen 52 9. Alumni/berühmte Ehemalige 27
5. Rankings 41 10. Internationalität sowie Vernetzung 20
Tabelle 26: Hauptkategorien der Reputationstreiber
11.2.2 Medienbotschaften als Werttreiber
In der zweiten Frage zur Hochschulreputation wurden elf fiktive Medienbotschaften
präsentiert, welche durch die Probanden auf einer bipolaren Skala mit sieben Aus-
prägungen (von 1=“stark rufschädigend“ über 4=“neutral“ bis zu 7=“stark ruﬀör-
dernd“) eingeschätzt wurden. Die Auswahl der Medienbotschaften für den Fragebo-
gen basierte auf einer vorangehenden manuellen explorativen Analyse von Themen
in Online-Medienberichten, welche in Zusammenhang mit Hochschulen stehen. Da-
bei resultierten vier potenziell ruﬀördernde, sieben potenziell rufschädigende und
zwei als ambivalent eingeschätzte fiktive Medienmitteilungen. Der Zweck der Frage
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liegt in der Ermittlung von reputationsrelevanten Informationen in News-Medien so-
wie der teilweisen Verifizierung der Ergebnisse aus der ersten Frage.
Drei von vier a priori als potenziell ruﬀördernd eingestufte Medienbotschaften konn-
ten als Werttreiber der Reputation bestätigt werden. Diese Botschaften betreﬀen
thematisch die Zufriedenheit von Absolventen, die das Studium an ihrer Universität
weiterempfehlen (x=6.15), die Auszeichnung eines Professors für überdurchschnittli-
che Leistungen (x=6.05) sowie die Akkreditierung einer Hochschule bzw. die Verlei-
hung eines Gütesiegels (x=5.91). Der fiktiven Medienbotschaft über die finanzielle
Spende einer erfolgreichen Person an eine Universität wurde jedoch nur eine schwach
ruﬀördernde Wirkung beigemessen (x=4.75). Die Ergebnisse sind in Tabelle 27 zu-
sammengefasst.
Thema der Medienbotschaft   n Mittelwert Standardabweichung
Empfehlung Studium 399 6.15 .873
Auszeichnung eines Professors 399 6.05 .994
Akkreditierung/Gütesiegel 399 5.91 1.172
finanzielle Spende an die Hochschule 399 4.75 1.203
Tabelle 27: Beurteilung fiktiver Medienbotschaften in Bezug auf ihre reputationsstär-
kende Wirkung (bipolare Skala mit sieben Ausprägungen: 1=“stark ruf-
schädigend“, 7=“stark ruﬀördernd“)
Übereinstimmend mit den Ergebnissen der ersten Frage zeigt sich auch hier eine ho-
he Qualität in der Lehre als stärkster Treiber der Hochschulreputation („Empfehlung
Studium“).
11.2.3 Merkmalsdimensionen als Werttreiber
Mit Hilfe der dritten Frage wurde ausgehend von den gesetzlich festgelegten Aufga-
benbereichen einer Hochschule anhand einer 5-stufigen Likert-Skala mit den Extre-
mausprägungen 1=“unbedeutend“ bis 5=“sehr hohe Bedeutung“ ermittelt, inwiefern
eine mustergültige Umsetzung der verschiedenen Aufgabenbereiche zur Stärkung der
Hochschulreputation beiträgt131. Tabelle 28 zeigt die Mittelwerte und Standardab-
weichungen der Einschätzungen, gegliedert nach Merkmalsdimension.
131.Um Reihenfolgeneﬀekte zu vermeiden, wurden die Items in dieser Frage randomisiert an-
geboten.
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Merkmalsdimension   n Mittelwert Standardabweichung
Lehre 399 4.65 .572
Forschung 399 4.16 .913
Netzwerke 399 4.04 .949
Infrastruktur 399 4.04 .811
Administration 399 3.94 .921
Öﬀentliche Dienstleistungen 399 3.35 .960
Alumni 399 3.00 1.061
Tabelle 28: Merkmalsdimensionen und ihre Einschätzung für die Hochschulreputation
Die Merkmalsdimension „Lehre“ erhät mit einem Mittelwert von 4.65 deutlich die
höchste Bedeutung. Dabei wählten 81.2 % der Befragten die Antwortvorgabe „hohe
Bedeutung“ oder „sehr hohe Bedeutung“. Als zweitwichtigste Dimension hat sich die
Forschung (x=4.16) herausgestellt, gefolgt von „Netzwerke“, „Infrastruktur“ und
„Administration“. Letztere drei weisen identische bzw. ähnliche Mittelwerte auf.
Eher mittlere Bedeutung wird den Merkmalsdimensionen „Öﬀentliche Dienstleistun-
gen“ und „Alumni“ als Einflussgrössen der Hochschulreputation zugemessen.
Vergleicht man die Anzahl Nennungen nach Merkmals- bzw. Reputationsdimension
der oﬀen gestellten Frage mit der hier beschriebenen Einschätzung, ergeben sich kon-
sistent die beiden Themenfelder „akademische Lehre“, gefolgt von „akademische For-
schung“ als bedeutendste Werttreiber der Reputation. Ebenfalls stimmen die Ein-
schätzungen der weiteren Merkmalsdimsionen relativ gut mit den Ergebnissen der
oﬀenen Frage überein. Die Resultate dieser Frage werden im Rahmen der Gesamt-
diskussion mit Bezug zum Thema der Hochschulpositionierung noch einmal aufge-
griﬀen.
Analog zur Darstellung der Ergebnisse zu den reputationsstärkenden Aspekten wer-
den im Folgenden die reputationsschwächenden Faktoren behandelt.
11.2.4 Allgemeine Risikofaktoren
Insgesamt nannten die Probanden 704 Aspekte, welchen negative Einflüsse auf die
Hochschulreputation zugeschrieben werden. Auch hier wird die Lehre an erster Stelle
genannt. Lehrbedingungen vermögen die Hochschulreputation sowohl zu stärken als
auch zu schwächen. Die Nennungen betreﬀen weitgehend dieselben Themen, die be-
reits im Zusammenhang mit den Werttreibern im Bereich Lehre angesprochen wur-
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den – jedoch in einer Negativ-Formulierung: Schlechte Lehre (insbesondere aufgrund
mangelnder Interessen von Professoren und Dozenten an der Lehrtätigkeit), eine
schlechte Betreuungsqualität bzw. ein ungenügendes Betreuungsverhältnis, ein ge-
ringes Angebot an Studienfächern, schlechte Berufseinstiegschancen, eine mangelhaf-
te Umsetzung der Bolognareform sowie weitere Aspekte. 
Die zweite Gruppe von Reputationsrisiken wird, allgemein formuliert, in Ereignissen
gesehen, die der Skandalisierung durch die Massenmedien unterliegen. Diese setzen
sich unter anderen aus Vorfällen von Betrug, Fälschung und Schummelei zusammen
und sind insbesondere im Bereich der Forschungsaktivitäten anzusiedeln. Korrupti-
on, Vetternwirtschaft, interne Unruhen, Mobbing sowie schlechte Atmosphäre sind
weitere Themen dieser Kategorie. Zusammenfassend liegen hier den Reputationsdi-
mensionen also meist Verhaltensweisen von Professoren oder anderen Hochschulan-
gehörigen zugrunde, welche ethisch nicht vertretbar sind und die Würde der profes-
soralen Funktion, welche mit vernünftigem und moralischem Handeln assoziiert ist,
destruieren.
An dritter Stelle Mängel der Hochschuladministration genannt, jedoch mit deutlich
weniger Nennungen. Damit ist im weiteren Sinne die Dienstleistungsqualität in ihrer
Gesamtheit einerseits und die Eﬃzienz organisationaler Strukturen andererseits an-
gesprochen. Eine von Bürokratie und Sturheit geprägte Administration sowie man-
gelnde Flexibilität und übertriebener Formalismus sind in diesem Kontext Schlag-
worte, welche diese Merkmalsgruppe charakterisieren. Auch eine dürftige interne
Kommunikation oder eine intransparente Informationspolitik, die von einer man-
gelnden Dienstleistungsorientierung zeugen (z. B. in Sekretariaten, Kanzleien oder-
Dekanaten), können unter diesen Bereich subsummiert werden.
An vierter Stelle wird ein explizites Thema genannt, das ein typisches Problem im
Hochschulbereich darstellt: Kapazitätsengpässe. Sie betreﬀen in der Hauptsache das
Problem überfüllter Hörsäle, im Weiteren auch überfüllte Mensen oder Bibliotheken.
Solche Umstände implizieren letztlich ebenso schlechte Betreuungsverhältnisse.
Die fünfte der hier erläuterten Merkmalsgruppen kann als „negative Medienpräsenz“
umschrieben werden. Sie entfaltet unabhängig vom Themenbezug ihre Wirkung auf
die Hochschulreputation durch ihre negative Tonalität. Untervertretene Medienprä-
senz, ob aufgrund mangelnder Abdeckung/Reichweite oder zu geringer Frequenz
wird ausserdem bereits per se als Risiko für die Hochschulreputation eingestuft. Wei-
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ter schildern einzelne Probanden Medienaussagen von Professoren, die als „ungüns-
tig“ oder „unüberlegt“ taxiert werden (beispielsweise eine extreme politische Haltung,
die in einer öﬀentlichen Stellungnahme oder einem Interview zum Ausdruck kommt).
Tabelle 29 zeigt eine Auflistung der zehn meistgenannten Themengruppen nach
Rang und zugehöriger Anzahl Nennungen.
     Rang 1-5   n      Rang 6-10 n
1. Lehre 255 6. Infrastruktur 14
2. skandalöse Ereignisse 168 7. Mitbestimmungsrechte Studenten 13
3. Hochschuladministration 73 8. Finanzthemen 12
4. Kapazitätsengpässe 42 9. Negativpropaganda (Forschung) 11
5. Medienpräsenz 23 10. polit. und finanz. Unabhängigkeit 10
Tabelle 29: Hauptkategorien potenzieller Reputationsrisiken
11.2.5 Medienbotschaften als Reputationsrisiken
In der Frage drei wurden fünf a priori als potenziell reputationsschädigende sowie
zwei als ambivalent eingeschätzte fiktive Medienbotschaften präsentiert132. In Tabel-
le 30 sind die Medienbotschaften sortiert nach aufsteigendem Mittelwert dargestellt.
Die Ausprägung 1 steht dabei für „stark rufschädigend“.
Tabelle 30 zeigt in den obersten drei Zeilen fiktive Medienbotschaften, die ein
ethisch-moralisches Fehlverhalten von Hochschulangehörigen signalisieren. Diesen
wird die stärkste reputationsschädigende Wirkung zugeschrieben. News-Meldungen,
die überfüllte Hörsäle oder ein Quotenanstieg von Studienabbrechern betreﬀen, wer-
den als reputationsbeeinflussende Faktoren hingegen im Mittel indiﬀerenter einge-
schätzt. Studiengebühren sowie Zugangsbeschränkungen sind Themen, die aufgrund
der Mittelwerte in Tabelle 30 kaum Einfluss auf die Hochschulreputation ausüben. 
132.Als ambivalente Medienbotschaften werden diejenigen bezeichnet, die oft Debatten auslö-
sen, weil sich zwei Gruppen von Rezipienten mit konträren Ansichten bilden (Beispiel:
Frage der Erhöhung von Studiengebühren).
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Thema der Medienbotschaft n Mittelwert Standardabweichung
gefälschte Forschungsergebnisse 399 1.41 .925
interne Machtkämpfe begleitet von 
Mobbingattacken
399 2.04 1.072
unethische Forschung 399 2.10 1.291
überfüllte Hörsäle 399 2.54 1.033
Quotenanstieg der Studienabbrecher 399 2.95 1.305
Studentendemonstration gegen die Erhöhung 
von Studiengebühren
399 3.60 1.138
Diskussion über die Einführung von Zugangs-
beschränkungen
399 4.15 1.492
Tabelle 30: Beurteilung fiktiver Medienbotschaften in Bezug auf ihre reputationsschä-
digende Wirkung (bipolare Skala mit sieben Ausprägungen: 1=“stark ruf-
schädigend“, 7=“stark ruﬀördernd“)
Ihre Ambivalenz äussert sich in einer intensivierten Diskussion über die Vor- und
Nachteile von Zugangsbeschränkungen und Studiengebührenerhöungen.
11.2.6 Zusammenfassung der Befragungsergebnisse
In Bezug auf die Universität Zürich ergibt sich aus Sicht der befragten Studierenden
die Qualität der akademischen Lehre als bedeutendster Einflussfaktor. In gleichem
Masse, wie schlechte Bedingungen im Bereich der Lehre (unmotiviertes Lehrperso-
nal, schlechte Betreuungsverhältnisse, Ruf als Massenuniversität, etc.) der Hoch-
schulreputation schaden können, kann sie durch qualitativ hochwertige Lehre mar-
kant gestärkt werden. 
Die Medienpräsenz erlangt als themenunabhängiger Faktor der Hochschulreputation
gleichermassen Bedeutung als Stärkungspotenzial und Risikofaktor für die Hoch-
schulreputation133 – je nach Tonalität und Bedeutungsgehalt der Medien-Botschaft.
Sowohl Themen der Hochschullehre als auch die Reputationsdimension „Medienprä-
senz“ erscheinen somit bipolar in Bezug auf die Beeinflussungsrichtung der Reputati-
133.Aufgrund der Anzahl expliziter Nennungen der Medienpräsenz (n=70) in der Tabelle 29
liegt sie zwar erst auf Rang fünf. Berücksichtigt man jedoch auch die Skandale, welche auf
Rang zwei liegen, und geht von der Annahme aus, dass die Medienberichterstattung der
Nährboden für Skandalisierungen darstellt, erhält die Medienpräsenz als Risikofaktor der
Hochschulreputation einen deutlich höheren Stellenwert.  
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on beschaﬀen zu sein.
Demgegenüber scheinen Themen der Forschung als Reputationsdimension asymme-
trisch in Bezug auf die Beeinflussungsrichtung der Hochschulreputation gestaltet zu
sein. Während die Forschung als starker Werttreiber der Hochschulreputation fun-
giert, ist sie der Reputation erst dann deutlich abträglich, wenn Forschungsaktivitä-
ten von Angehörigen einer Universität ethische oder gesellschaftliche Normen verfeh-
len und in der Folge als Skandale in der Medienöﬀentlichkeit aufscheinen. Eine nur
geringe Forschungsintensität und ein geringer Exzellenz-Status der Forschung dürf-
ten die Hochschureputation jedoch nur geringfügig zu schwächen vermögen.
Während die Forschung als vorwiegender Treiber der Reputation festgehalten wer-
den kann, birgt die Qualität einer Hochschuladministration vice versa vorwiegend
Reputationsrisiken: Ihr Potenzial als Treiber der Reputation erscheint geringer, doch
kann sie dem Ruf schaden, wenn die Leistungen administrativer Hochschuleinheiten
den Ansprüchen der Studentenschaft nicht mehr entsprechen. 
Auszeichnungen und Preise, von welchen der Nobelpreis im Besonderen zu erwähnen
ist, weiter auch Ehrungen und Würdigungen für besondere Leistungen werden von
den Befragten als deutlich reputationsfördernd wahrgenommen. Diese gesellschaftli-
chen Rituale signalisieren Leistungsexzellenz und werden damit zu Indikatoren für
hohe Kompetenzen, welche inhaltlich an unterschiedliche Leistungen geknüpft sein
können (beispielsweise Forschung, Lehre oder humanitäre Leistungen). 
Neben der Identifikation der zentralen Werttreiber und Risikofaktoren der Reputati-
on, lassen die Ergebnisse einen zusätzlichen Sachverhalt erkennen: Es lässt sich ver-
muten, dass entlang der Reputationsdimensionen unterschiedlich ausgeprägte Bipo-
laritäten in Bezug auf ihre Valenzausprägungen (positiv versus negativ) bestehen.
Abbildung 17 visualisiert diese Vermutung für die zentralen Reputationsdimensionen
sowie für die Medienpräsenz.
Die als zentral identifizierten Werttreiber und Risikofaktoren werden im nächsten
Schritt dahingehend beurteilt, inwiefern sie für den Einsatz in der Webmonitoring-
Anwendung geeignet sind. Dieser Schritt ist für die Medienpräsenz als themenunab-
hängige Dimension natürlich nicht notwendig. In Bezug auf sie soll hier die Erkennt-
nis festgehalten werden, dass der Medienkanal „News“ in der Webmonitoring-Anwen-
dung als priorisierte Datenquelle behandelt werden sollte.
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Abbildung 17: Werttreiber und Risikofaktoren der Reputation 
(schematische Darstellung)
11.3 Konfiguration der CUI für die Reputationsanalyse
Das Ziel dieses Kapitels besteht darin, die in Abbildung 17 dargestellten Reputati-
onsdimensionen mit Ausnahmen der Medienpräsenz zu evaluieren. Das heisst, es soll
ausfindig gemacht werden, ob und in welcher Form die Integration der Reputations-
dimensionen in die Webmonitoring-Anwendung realisiert werden kann. Dazu wird in
einem ersten Schritt empiriegeleitet exploriert, wie die Diktionäre zu den Reputati-
onsdimensionen in etwa aufgebaut werden müssen. Im Anschluss daran erfolgt die
zirkuläre Phase der Probekodierung, Korrektur und Erweiterung der Diktionäre (vgl.
Kapitel 8.1.3). Auf dieser Basis wird dann beurteilt, wie die konkreten Modalitäten
und Spezifikationen für die einzelnen Reputationsdimensionen festzulegen sind. 
Für die Evaluation werden verschiedene Überlegungen und Beobachtungen herange-
zogen, insbesondere aber die bereits vorgestellten Kriterien zur Analysevalidität (vgl.
Kap. 7.2.3.4) und zum Abdeckungsvermögen (vgl. Kap. 7.2.3.5). Das Kapitel wird
mit einer Zusammenfassung zu den festgelegten Ergebungsmodalitäten (z. B. manu-
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11.3.1 Eignungsüberprüfung der Reputationsdimensionen
Beginnend mit der Reputationsdimension „Qualität der Lehre“ werden nachfolgend
die fünf themenbezogenen Reputationsdimensionen in Bezug auf ihre Eignung für die
Verwendung in der Webmonitoring-Lösung diskutiert und evaluiert.
11.3.1.1 Qualität der Lehre
Die Untersuchung der Reputationsdimension „Qualität der Lehre“ ergibt folgendes
Bild: Informationen und Aussagen mit Bezug auf die Qualität der Lehre manifestie-
ren sich in ganz unterschiedlichen Facetten und kommen dementsprechend in grosser
Vielfalt sprachlich zum Ausdruck. Eine abdeckende Erfassung der Webdokumente,
welche bedeutende Inhalte zur Lehrqualität einschliessen, würde damit eine hohe
Zahl verschiedener Schlüsselbegriﬀe und Regelspezifikationen benötigen. Ebenfalls
zeigt die Analyse, dass eine Diskussion rund um das Thema der Lehrqualität über-
wiegend dann unter Webusern134 diskutiert oder in Medienberichten aufgenommen
wird, wenn Probleme im Bereich der akademischen Lehre, wie beispielsweise dasjeni-
ge überfüllter Hörsäle, thematisiert werden. Aus diesem Grund sollte die Integration
des Themas „Lehrqualität einer Hochschule“ in ein Webmonitoring-System primär
unter dem Nutzenaspekt eines Frühwarnsystems zur Erkennung von Reputationsri-
siken betrachtet werden. Dabei bietet sich eine Einschränkung auf die gemäss Befra-
gung bedeutendsten Themengebiete innerhalb der Lehre an. Als solche haben sich
innerhalb der Reputationsdimension die Themen „Betreuungsqualität und -verhält-
nis“, damit zusammenhängend auch das Thema „Massenuniversität“, „unmotiviertes
Lehrpersonal“, „Studienabbrecher“ und „schlechte Ausbildungsqualität“ herausge-
stellt. Das Themenfeld „Qualität der Absolventen“ liefert gemäss der explorativen
Analyse kaum relevante Webdokumente. Daher kann für die Analyse dieses Bereichs
die Methode der Befragung empfohlen werden (z. B. Arbeitgeber-Befragung). 
Die Probekodierung mit den Schlüsselwörtern zu den Unterthemen ergibt, dass ins-
besondere das Schlüsselwort „Betreuungsverhältnis“ und dessen Flexionen relevante
Webdokumente aufdeckt. So wird im Kontext dieses Themenschwerpunktes oft das
Problem beschrieben oder diskutiert, dass zu viele Immatrikulationen in gewissen
Studienrichtungen zu räumlichen Engpässen führen und im weiteren Sinne einen ne-
134.Die Bezeichnung „Webuser“ wird in der vorliegenden Arbeit synonym für „Internetnutzer“
verwendet.
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gativen Einfluss auf die Betreuungsqualität ausüben. Die weiteren Unterthemen lie-
fern bei automatisierter Inhaltsanalyse eine nur geringe Analysevalidität und insge-
samt wenige Webdokumente. 
Daher kann festgehalten werden, dass eine allgemeine Diskussion der akademischen
Lehrqualität im Social Web nur spärlich stattfindet. Auch die Medienberichterstat-
tung thematisiert nur sporadisch die Ausbildungsqualität einer Hochschule. Aus
Gründen der geringen Anzahl resultierender Webdokumente und der gleichzeitig ho-
hen Anzahl notwendiger Regelspezifikationen, eignet sich die Monitoring-Anwen-
dung insbesondere für qualitative Analysen sowie in der Funktion eines Frühwarn-
systems zur Erkennung von Reputationsrisiken. Wegen des geringen
Datenaufkommens ist hier eine manuelle Kodierung und Sichtung der Dokumentin-
halte zu empfehlen. Dies insbesondere dann, wenn die Anzahl manuell zu kodieren-
der Webdokumente reduziert wird, indem gut frequentierte Newsseiten mit hoher
Reichweite priorisiert werden und gegebenenfalls eine weitere Einschränkung auf re-
levante Überschriften vorgenommen wird. Gleichzeitig sollte mit Hilfe einer compu-
tergestützten Kodierung sicher gestellt werden, dass ausgewählte Schwerpunktthe-
men in allen Medienkanälen ständig überwacht werden. 
11.3.1.2 Forschungsleistungen
Forschungsleistungen in Form von Forschungs-/Studienergebnissen, Erhebungen
oder Untersuchungen heben die Kompetenz-Dimension einer Hochschule hervor. Das
Volumen an Webdokumenten zu Forschungsleistungen von Hochschulen ist ver-
gleichsweise hoch (vgl. Kap. 10.2.1, Tab. 21). Anteilsmässig entfällt die überwiegen-
de Zahl der Webdokumente auf den News-Bereich, gefolgt von Weblogs. Die restli-
chen Medienkanäle (Foren, Microblogs, statische Websites, Facebook und YouTube)
tragen hingegen nur geringfügig zum Gesamtvolumen bei. 
Begriﬀe wie „Forschungsergebnis“, „Studienergebnis“, „Befragung“ oder „Untersu-
chungsresultat“ sind typische akademische Termini und stellen daher im Kontext na-
mentlicher Erwähnungen der Hochschulen aufgrund der Eindeutigkeit zuverlässige
Indikatoren für Botschaften dar, die akademische Forschungsleistungen betreﬀen.
Weiter genügen bereits wenige Schlüsselbegriﬀe, um einen grossen Anteil der rele-
vanten Webdokumente zu erfassen (vgl. dazu auch Anhang B). Im Rahmen von au-
tomatisierten Webmonitoring-Verfahren lassen sich solche Begriﬀe daher sehr valide
einsetzen. Medienberichte enthalten oft Ausdrucksweisen wie „Eine Studie der Uni-
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versität X hat gezeigt, dass...“, „Dies bestätigt auch eine Studie der Universität...“,
„Einer Studie zu Folge...“. Die sprachlichen Variationsmöglichkeiten, um erbrachte
Forschungsleistungen zu formulieren, sind im Vergleich zu solchen über die Lehrqua-
lität erheblich geringer. Insofern liegt hier eine gewisse semantische Regelhaftigkeit
vor, was als gute Voraussetzung in Bezug auf die Anwendung in der CUI zu bewer-
ten ist (vgl. Rüf et al., 2010, S. 315). Der Anteil an Botschaften im Medienkanal
„News“, in welchen eine Forschungsmethodik kritisiert, die Seriosität von Ergebnis-
sen angezweifelt oder Vorgehensweisen von Forschern als unethisch oder betrüge-
risch darstellt werden, wird gemäss der manuellen Sichtung entsprechender Webdo-
kumente als sehr gering eingeschätzt.
Für eine automatisierte Erfassung der Webdokumente, die Forschungsleistungen von
Hochschulen zum Inhalt haben, sind die Ausgangsbedingungen somit sehr gut. Das
heisst, es liegt eine umfangreiche Basis an relevanten Webdokumenten vor, welche
sich mit Hilfe eindeutiger Schlüsselbegriﬀe und einer geringen Anzahl an Regelspezi-
fikationen valide kodieren lassen.
11.3.1.3 Hochschuladministration
Die manuelle explorative Inhaltsanalyse im Themenbereich der Hochschuladmini-
stration hat gezeigt, dass keinerelei in Bezug auf die Hochschulreputation relevante
Webdokumente selektiert werden konnten. Beispielsweise ergibt sich bei Verwen-
dung der Sentiment-Analyse-Funktion135, welche durch das Webmonitoring-System
zur Verfügung gestellt wird, für die Begriﬀe „Hochschuladministration“, „Administra-
tion“, „Organisation“, „Prüfungsorganisation“, „Prüfungsadministration“, „Bürokra-
tie“ oder „bürokratisch“ nicht ein einziger Treﬀer, der von Bedeutung wäre. Oﬀenbar
existieren in Foren und Blogs, die öﬀentlich zugänglich sind, keine Diskussionen, wel-
che solche Begriﬀe in einem tonal gefärbten Kontext beinhalten. Ebenfalls wird in
den Medien die Qualität der Hochschuladministration als Thema oﬀensichtlich kaum
aufgegriﬀen. Möglicherweise existieren spezialisierte Foren, in welchen von Studie-
renden spezifische Probleme in Bereichen der Hochschulorganisation, -administrati-
on und der internen Kommunikation diskutiert werden. Dabei wäre vorstellbar, dass
135.Die interne Sentiment-Analyse-Funktion ermöglicht eine automatisierte Selektion der
Webdokumente, in welchen die verwendeten Schlüsselbegriﬀe in einem tonal gefärbten
Kontext stehen.
194
persönliche Erfahrungsgeschichten erzählt werden (z. B. über den Ablauf der admini-
strativen Seite einer Prüfungsorganisation). Dies würde bedeuten, dass auch für die
Hochschuladministration, ähnlich wie für die Erfassung der „Qualität der Lehre“, ei-
ne grosse Vielfalt an Schlüsselbegriﬀen und Disambiguierungsroutinen notwendig
wäre, um relevante Webdokumente breit abgestützt zu identifizieren. Während je-
doch im Bereich „Qualität der Lehre“ durchaus Themenschwerpunkte erkennbar
sind, welche auch von den Medien aufgegriﬀen werden (bspw. „überfüllte Hörsäle“),
lässt sich dies für den Themenbereich „Hochschuladministration“ nicht feststellen.
Weder ein manuelles noch ein automatisiertes Webmonitoring erscheint in diesem
Bereich aus diesen Gründen und in Anbetracht des immensen Aufwandes bei der Ko-
debuch-Erstellung genügend nutzbringend zu sein. Da zudem die Beurteilung der
Hochschuladministration stark von der subjektiven Erfahrung eines Studierenden
abhängt, wäre auch hier alternativ zu einem Monitoring die Methode der Befragung
(Zufriedenheitsumfrage) vorzuziehen.
11.3.1.4 Auszeichnungen
Auszeichnungen, Preise, Würdigungen, Ehrungen oder Belobigungen tragen unab-
hängig davon, woran sie gebunden sind, eine positive Wertung in sich. Sie drücken
die Anerkennung besonderer Leistungen aus. Im Vergleich zum Themenbereich der
Forschungsleistungen zeigen sie nicht nur bestehendes Leistungsvermögen auf, son-
dern weisen auf die Exzellenz bestimmter Leistungen hin. Ein Medienbericht, der
über eine Preisverleihung informiert (beispielsweise über eine Nobelpreis-Verlei-
hung), kommt nicht ohne die Verwendung von (Teil-)Begriﬀen wie „Preis“ oder
„Auszeichnung“ bzw. „ausgezeichnet“ aus. Deswegen kann bei Verwendung solcher
Schlüsselbegriﬀe davon ausgegangen werden, dass die überwiegende Zahl relevanter
Webdokumente mit Hilfe des Webmonitorings sowohl abdeckend als auch valide er-
fasst werden.
Aus diesen Gründen eignet sich eine computerunterstützte Kodierung zur Erfassung
dieser Reputationsdimension sehr gut. Dies nicht zuletzt, weil es im Hochschulbe-
reich eine Vielzahl unterschiedlicher Auszeichnungen und Preise gibt und als Folge
Analyse der Hochschulreputation 195
eine nicht unbeachtliche Anzahl an Informationen dazu im Web existieren136.
Dennoch müssen mit Hilfe von Disambiguierungsroutinen auch hier Probleme gelöst
werden, um die Treﬀergenauigkeit bei der Kodierung hoch zu halten. Zum einen ist
es notwendig, den Begriﬀ „Preis“ im Sinne einer Auszeichnung bzw. Preisverlei-
hung137 vom konventionellen Preisverständnis als monetäre Transaktionsgrösse abzu-
grenzen. Zum anderen bedarf es der Unterscheidung zwischen der Hochschule als
Empfängerin versus Verleiherin von Preisen und Auszeichnungen. Ein Anwendungs-
beispiel zur Disambiguierung des multiplen Bedeutungsgehaltes des Terms „Preis“ ist
in Anhang C illustriert. In seltenen Fällen kann es vorkommen, dass sich eine Dis-
kussion um ausbleibende Auszeichnungen dreht. Vorstellbar wäre diese Situation et-
wa bei einer reputationsstarken Hochschule, bei welcher die Stakeholder-Erwartun-
gen ungenügend erfüllt werden. Möchte man innerhalb der Reputationsdimension
der Auszeichnungen noch weitere Diﬀerenzierungen vornehmen, wäre beispielsweise
diejenige in „Nobelpreise“ und „andere Preise“ möglich. Begleitend dazu könnte kon-
trolliert werden, ob die Empfänger der Auszeichnungen aktuelle Angehörige oder
Ehemalige einer Hochschule sind138.
Der News-Kanal dürfte für ein Monitoring im Bereich „Auszeichnungen“ der wich-
tigste sein, da solche Mitteilungen mit hoher Wahrscheinlichkeit in den Medien er-
wähnt werden.
11.3.1.5 Aussergewöhnliche Ereignisse/Skandale
Aussergewöhnliche Ereignisse und Skandale treten vergleichsweise selten auf. Treten
sie einmal auf, so lösen sie oft Kommunikations-Dynamiken aus und diﬀundieren von
einer öﬀentlichen Sphäre in die andere (vgl. Kap. 6.1). 
Damit eine Hochschule über Ereignisse mit potenzieller Skandalwirkung informiert
ist, kann die regelmässige Sichtung der gängigen Tagespresse bereits aufschlussreich
136.Während der siebenmonatigen Monitoring-Phase wurden auf News-Websites ingesamt
1‘052 Webdokumente zur Reputationsdimension „Auszeichnungen“ detektiert.
137.Beispiele für Preise im Zusammenhang mit Hochschulen sind: Nobelpreis, Hochschulpreis,
Lehrpreis, Latsis-Preis, Vontobel-Preis oder Fairness-Preis.
138.Nicht selten finden sich im Web Biografien über berühmte Persönlichkeiten, in welchen er-
wähnt wird, welche Auszeichnungen und Preise sie im Verlauf ihrer Karriere von Hoch-
schulen erhalten haben. 
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sein. Ist ein Ereignis jedoch bereits in die Massenmedien gelangt und hat sich da-
durch zu einem Skandal entwickelt, bleibt der betroﬀenen Hochschule meist nur
noch die Möglichkeit der Schadensminimierung. Die Unterstützung eines Webmoni-
toring-Systems bei der Identifikation von Ereignissen (v.a. auch im Rahmen der
Konkurrenzanalyse), die einem Risiko der Skandalisierung unterliegen, kann in be-
stimmten Fällen helfen, drohende Skandalisierungen frühzeitig zu erkennen und im
Bedarfsfall aktiv in das Geschehen einzugreifen (vgl. dazu auch Kap. 7.1.5). In die-
sem Sinne fungiert die Webmonitoring-Anwendung als Frühwarnsystem, welches
nicht nur News, sondern sämtliche Monitoring-Kanäle (Foren, Bloglists, Social Net-
works und weitere) überwacht. Wie später (Kap. 11.5.3) anhand der Ergebnisse er-
läutert wird, sind Informationen, die im Kontext einer Skandalwirkung von Bedeu-
tung sind, oft zunächst in Microblogs oder Bloglists zu finden, bevor sie in andere
Medienkanäle diﬀundieren. 
Aufgrund der Studierendenbefragung erscheint es sinnvoll, den Begriﬀ „Skandal“ als
Schlüsselwort in die Webmonitoring-Anwendung aufzunehmen, da er von den Studi-
enteilnehmern zwanzigfach explizit genannt wurde. Als Themenschwerpunkte im Be-
reich der Skandale sind zum einen „Konflikte/Unruhen“, welche (interne) Streiterei-
en, Querelen, Mobbing, Krawalle, Proteste, Missstände und ähnliches umfassen, zu
nennen. Zum anderen lassen sich unter den Bereich der Skandale „gravierende Ereig-
nisse“ wie Überfälle, Amokläufe oder Bombendrohungen subsummieren.
Eine Herausforderung in Bezug auf die Disambiguierung ergibt sich im Themenbe-
reich der Skandale aus dem Umstand, dass oft Professoren respektive Fachexperten
von Hochschulen in der Presse Stellung nehmen – etwa zu Skandalen und ähnlichen
Ereignissen. 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass skandalöse Ereignisse vergleichs-
weise selten auftreten, jedoch als Reputationsrisiken von hoher Bedeutung sind. Da-
her sollte die Monitoring-Anwendung für diese Reputationsdimension als griﬃges In-
strument zur Früherkennung von Reputationsrisiken eingesetzt werden. Dazu gehört
eine breite Abdeckung relevanter Themenbereiche, welche mit Blick auf eine mögli-
che Skandalisierung kritisch zu bewerten sind. Um eine breite Abdeckung des Moni-
torings zu erhalten, bedarf es einer ständigen Erweiterung der Kodebücher und Re-
gelspezifikationen. In jedem Fall sollte eine manuelle und zeitnahe Überprüfung der
detektierten Webdokumente vorgenommen werden, um die Bedeutung der Botschaf-
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ten in Bezug auf eine Skandalisierung einschätzen zu können und zugleich eine kor-
rekte Zuordnung zu den Klassen zu gewährleisten. Eine rasch entstehende Kommu-
nikations-Dynamik wegen eines ausserordentlichen Ereignisses lässt sich dabei
schnell anhand von sogenannten History-Charts139 erkennen. Zur Unterstützung ei-
ner zeitnahen Sichtung relevanter Webdokumente bietet sich des Weiteren die Ver-
wendung der Alert-Funktion140 an, welche in den meisten Webmonitoring-Anwen-
dungen vorhanden ist. 
11.3.2 Zusammenfassung und Spezifikationen
Aus den Erläuterungen zu den Reputationsdimensionen ergeben sich Implikationen
für die Konfiguration der Webmonitoring-Lösung. Tabelle 31 zeigt im Überblick auf,
welche Kodierungs-Modi für die jeweilige Analyseebene jeder Reputationsdimension
zum Einsatz kommen. Zusätzlich wurde jede Reputationsdimension in Bezug auf die
beiden Eignungskriterien „Abdeckungsgrad“ und „Analysevalidität“ eingeschätzt141.
Die Symbole + und – geben an, für welche Dimension reputationsstärkende bzw.
-schwächende Informationen mit Hilfe der Webmonitoring-Anwendung erfasst wer-
den. Unter dem Kodierung-Modus „manuell“ ist in der vorliegenden Anwendung ein
zweistufiger Klassifizierungsprozess zu verstehen. Im ersten Schritt werden die rele-
vanten Webdokumente mit Hilfe von Kodier-Regeln und Disambiguierungsroutinen
automatisiert erfasst. Danach erfolgt eine vollständige manuelle Überprüfung dieser
Webdokumente in Bezug auf die Analysevalidität und Eindeutigkeit bei der Zuwei-
sung der Hochschulen. Dieses Vorgehen wird generell für die Überschriften-Ebene ge-
wählt. Der Grund dafür liegt darin, dass Überschriften im Vergleich zu Informatio-
nen aus dem Volltext eine erhöhte potenzielle Sichtbarkeit aufweisen. Weitere
Erläuterungen dazu finden sich im Kapitel 11.4. Wurde keine Kodierung oder nur ein
Kodierungs-Modus angewandt, so ist dies in der Tabelle mit einem X gekennzeich-
139.In History-Charts sind die entstehenden Dokumentvolumina im Zeitablauf dargestellt. In
dieser Darstellung lassen sich sog. Peaks sofort erkennen.
140.Die Alert-Funktion erlaubt eine sofortige Benachrichtigung (meist per E-Mail), wenn
Webdokumente zuvor festgelegte Schlüsselwörter enthalten.
141.Das Eignungskriterium „Abstraktionsniveau“ wird nicht separat ausgewiesen, da es nicht
unabhängig von den erstgenannten beiden Kriterien ist und daher indirekt in die Beurtei-


















Hochschulaministration (–) - - X




ausserordentliche Ereignisse (–) sehr hoch hoch X
Tabelle 31: Kodierungs-Modi und Eignungskriterien, gegliedert nach Reputationsdi-
mension
Zur Erfassung der Reputationsdimension „Probleme der Hochschuladministration“
ist ein Webmonitoring-System aus den bereits genannten Gründen ungeeignet, wes-















ausserordentliche Ereignisse Microblogs, FacebookNews, Foren, Blogs
Korpus
Titel
Tabelle 32: Analysierte Medienkanäle und berücksichtigte Analyseebenen
Tabelle 32 zeigt in der zweiten Spalte, gegliedert nach Reputationsdimension, welche
Medienkanäle für welche Analyseebene berücksichtigt werden. Aus der Tabelle wird
ersichtlich, dass der News-Kanal bei jeder Reputationsdimension in die Analyse ein-
142.Begleitet durch eine manuelle stichprobenhafte Überprüfung der Analysevalidität sowie
Anwendung von Datenbereinigungsverfahren.
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fliesst. Diese Priorisierung des Medienkanals „News“ wird dem Befund der Befragung
gerecht, dass die Medienpräsenz einer Hochschule für die Reputation von hoher Be-
deutung ist (vgl. Kap. 11.2.1).
Des Weiteren lassen sich auf diese Weise die Ergebnisse der einzelnen Reputationsdi-
mensionen besser miteinander vergleichen143. In der Spalte „Analyseebene“ ist ersicht-
lich, welche Bereiche der inhaltlichen Struktur ausgewertet werden. Es wird unter-
schieden, ob die Kodier-Regeln auf die Überschriften (Titel) angewandt oder sich auf
den gesamten Textkorpus erstrecken. Letzerer beinhaltet die Volltexte aller im Mo-
nitoring-Zeitraum erfassten Webdokumente. Der unterschiedlichen potenziellen
Sichtbarkeit der Titel- und Korpus-Ebene kann später mit Hilfe von Gewichtungs-
faktoren bei der Berechnung von Indizes für die Hochschulreputation entsprochen
werden (vgl. Kap. 11.4). Weiter ist in der Spalte „Analyseebene“ die Sentiment-Ana-
lyse-Funktion erwähnt. Sie wird für die Analyse des Bereichs „Qualität der Lehre“
verwendet.
Bevor die Ergebnisse der Reputationsanalyse dargestellt werden, wird im nächsten
Kapitel das Thema der Gewichtung vertieft, um eine Verständnisgrundlage für die
Berechnung und Interpretation der Reputation-Impact-Indizes schaﬀen zu können.
11.4 Gewichtung von Webdokumenten
Wie in Kap. 5.6.2 erläutert, lassen sich Webdokumente hinsichtlich ihrer potenziel-
len Sichtbarkeit und ihrer Rezeptionswahrscheinlichkeit durch den Webuser unter-
scheiden. So belegen verschiedene Studien beispielsweise, dass die Verweildauer auf
einer Webpage sehr unterschiedlich sein kann (vgl. Cockburn et al., 2002; Weinreich
et al., 2008). Dementsprechend variiert die potenzielle Sichtbarkeit von Webinforma-
tionen in Abhängigkeit der Verweildauer und weiteren Faktoren.
Für die vorliegende Analyse sollen die Möglichkeiten des eingesetzten Webmonito-
ring-Systems ausgeschöpft werden, um reputationsrelevante Informationen in Web-
143.Abhängig von der konkreten Fragestellung liessen sich, mit Beschränkung auf einzelne
Reputationsdimensionen (wie bspw. „Skandale“), auch spezialisierte Analysen von Blogs,
Microblogs, Foren sowie Facebook-Posts und YouTube-Beiträgen durchführen. Dabei
müssen jedoch die Regeln der Kodierung auf die Besonderheiten (bspw. der semiotischen
Struktur) der einzelnen Webmonitoring-Kanäle angepasst werden.
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dokumenten in Abhängigkeit von der potenziellen Sichtbarkeit für den Stakeholder
in Klassen zu gruppieren und unterschiedlich zu gewichten. Die Gesamtrelevanz ei-
nes Webdokuments ergibt sich dabei aufgrund von Kriterien, welche die interne und
die externe Relevanz berücksichtigen144 (vgl. Gürtler/Kronewald, 2010, S. 382). 
Zu den externen Kriterien zählen formale Gestaltungsmerkmale eines Webdoku-
ments, die Anzahl der Seitenaufrufe (Pageviews) sowie die Reichweite145 einer Web-
domain (vgl. ebd., S. 382 f.). Die Internetunternehmung Alexa Internet Inc. bietet
ein Ranking von Webdomains an, welches auf Basis dieser Kennwerte erstellt wird.
Dabei sind unter den Seitenaufrufen die Anzahl der Unique Visits, bemessen auf Ta-
gesbasis146 zu verstehen. Unter der Reichweite ist die Gesamtzahl der URL-Aufrufe
einer Top-Level Domain zusammengefasst. Die Ranking-Informationen von Alexa
Internet Inc. sind im Webmonitoring-System für jedes Webdokument vorhanden
und können zu Gewichtungszwecken beigezogen werden. Die Ranking-Informationen
werden in der vorliegenden Arbeit anhand des Gewichtungsfaktors gRank einbezogen,
wobei zwei Gewichtungs-Gruppen gebildet werden: Die erste Gruppe umfasst Web-
domains, deren Platz im globalen Ranking von Alexa Internet Inc. unter den ersten
30'000 Rängen liegt. Die zweite Gruppe wird durch die restlichen Webdomains gebil-
det. Auf die konkreten Gewichtungswerte für diese beiden Gruppen wird später ein-
gegangen.
Auf der Ebene der Webdokumente selbst lassen sich formale Gestaltungsmerkmale
unterscheiden, die in Bezug auf die potenzielle Sichtbarkeit von Informationsinhalten
eine Relevanz besitzen. In der vorliegenden Arbeit werden die „Titel-Ebene“ und die
„Volltext-“ bzw. „Textkorpus-Ebene“ unterschieden. Dabei findet der Gewichtungs-
faktor gStr Anwendung.
Neben Kriterien der potentiellen Sichtbarkeit von Webinformationen, welche anhand
von Gewichtungsfaktoren adäquat berücksichtigt werden, spielt des Weiteren ebenso
144.In Analogie dazu verwendet Plum (2010, S. 36) die Begriﬄichkeiten „Beitrags-„ und
„Quellenrelevanz“.
145.Die Reichweite und Seitenaufrufe (Anzahl unique visits an einem Tag) einer Webdomain
wird im Webmonitoring-System in Form des Rankings der Internetunternehmung Alexa
Internet Inc. ausgegeben.
146.Wird eine Webdomain vom selben Internetnutzer an einem Tag mehrfach aufgerufen, so
zählt dies als ein Seitenaufruf.
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die Relevanz einer Botschaft/Information in Bezug auf die Beeinflussung des indivi-
duellen Reputationsbildes über die betreﬀende Hochschule eine Rolle. Wie die Stu-
dierendenbefragung gezeigt hat, ist beispielsweise die Qualität der Lehre einer Hoch-
schule in dieser Hinsicht von besonderer Bedeutung. Mit Hilfe des
Gewichtungsfaktors gCont sollen diese Bedeutungsunterschiede und somit die Rele-
vanz widerspiegelt werden.
Aus methodischer Sicht ergeben sich bei automatisierter Kodierung Unterschiede
hinsichtlich der Analysevalidität der selektierten Webdokumente, da nicht jedes
Thema in gleicher Weise geeignet ist, mittels Schlüsselwörtern und Regelspezifikatio-
nen erfasst zu werden (vgl. Kap. 11.3). Eine exakte Bestimmung der Analysevalidi-
tät mit Hilfe stichprobenhafter Überprüfung ist allerdings nicht möglich, wie in Ka-
pitel 7.2.3.5 bereits erläutert wurde. Dennoch kann die Analysevalidität, basierend
auf den Erfahrungswerten aus der Monitoring-Tätigkeit ungefähr geschätzt werden.
Mit Hilfe des Gewichtungsfaktors gVal, welcher den Maximalwert von 1 annehmen
kann, soll diesen Unterschieden entsprochen werden.
Es wird die folgende Gewichtungsformel (1) vorgeschlagen, welche zur Berechnung
der Reputations-Indizes zugrunde gelegt wird. Die Multiplikation der Teilgewichte
ergibt den Gesamtfaktor G für die Gewichtung von Dokumentvolumina. G wird
nach folgender Formel errechnet:
(1) G = gRank (a,b) · gStr (a,b) · gCont x · gVal x
gRank : Alexa-Ranking gStr : formale Gestaltungsstruktur
gCont : Bedeutung der Botschaft gVal : Analysevalidität
Für den Gewichtungsfaktor gRank kommen die zwei Ausprägungen a und b zur An-
wendung. Dokumente von Webdomains, welche im globalen Ranking von Alexa In-
ternet Inc. unter den ersten 30'000 Rängen liegen, werden mit einem Faktor von 7
gewichtet, die restlichen mit einem Faktor von 1. Der Faktor sieben wurde auf Basis
der Power-Law Verteilung der Popularitäten der Webdomains im Alexa-Ranking ge-
schätzt. Gemäss Alexa Internet Inc. beginnt der long tail bei Rang 100'000. Die Po-
pularität bzw. potenzielle Sichtbarkeit der Domains unter den ersten 30'000 Rängen
dürfte gegenüber jenen der restlichen Domains durchschnittlich in etwa sieben Mal
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höher liegen.
Die konkreten Gewichtungswerte a und b für die Unterscheidung betreﬀend der for-
malen Gestaltungsstruktur („Titel-Ebene“ und „Textkorpus-Ebene“) wurden auf-
grund von empirischen Erkenntnissen aus dem Bereich der Web-Usability-Forschung
geschätzt. Nach Weinreich et. al (2008, S. 18) werden 75 % aller Webdokumente län-
ger als 4 Sekunden betrachtet. Daraus ableitend wird angenommen, dass Überschrif-
ten in diesen 75 % der Fälle mit hoher Wahrscheinlichkeit rezipiert werden. Demge-
genüber werden 10 % der Webpages länger als 2 Minuten besucht. Für diese Gruppe
von Webpages wird angenommen, dass eine relevante Information im Volltext mit
hoher Wahrscheinlichkeit auch dann rezipiert wird, wenn die Information weit unten
im Text erscheint. Da die relevante Information jedoch auch bereits an früherer Stel-
le im Volltext erscheinen kann, wird hier näherungsweise angenommen, dass in 15 %
der Fälle eine relevante Information im Volltext wahrgenommen wird. Insofern ist
die Rezeptionswahrscheinlichkeit von Überschriften gegenüber Informationen im
Volltext um das Fünﬀache höher. Ableitend aus diesen Erkenntnissen erhält der Ge-
wichtungsfaktor gStr für a (Überschriften-Ebene) den Wert 5, für b (Textkorpus-Ebe-
ne) den Wert 1.
Die Gewichtungswerte von gCont und gVal werden situativ, je nach vorliegenden Be-
deutungsinhalten und geschätzter Analysevalidität bei der automatisierten Kodie-
rung festgelegt. Ein Wert von 1 für gVal würde bedeuten, dass eine vollkommen valide
Zuordnung der Webdokumente zu den Klassen gegeben ist. gCont erhält in der Regel
den Wert 1.
Die Gewichtungswerte für die besprochenen Gewichtungsfaktoren können, wie obige
Ausführungen zeigen, aus folgenden Gründen nur approximativ eruiert werden: Das
Such- und Surfing-Verhalten sowie die bidirektionale Kommunikation im Social Web
sind bislang nur wenig erforscht. Die technischen Möglichkeiten für die Informations-
beschaﬀung und Kommunikation des Internetnutzers verändern sich zudem kontinu-
ierlich. Wie Webuser Webinhalte selektieren und rezipieren, lässt sich deswegen nur
schwer abschliessend bestimmen. Weiter besteht ein Mangel an Erkenntnissen darü-
ber, unter welchen Bedingungen und in welcher Weise eine vom Rezipienten aufge-
nommene Information das individuelle Reputationsbild beeinflusst. Je nach Anwen-
dungsgebiet einer Webmonitoring-Lösung muss daher auf die Erfahrung durch die
Webmonitoring-Tätigkeit selbst gebaut werden, um eine exakte Adjustierung der
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Gewichtungswerte zu erzielen, welche die realen Gegebenheiten adäquat widerspie-
geln. Unternehmensinterne Zielsetzungen der digitalen Markengestaltung und das
Reputationsmanagement sind des Weiteren für die konkrete Bestimmung der Ge-
wichtungswerte mitentscheidend.
Im folgenden Kapitel erfolgt für jede Reputationsdimension die Darstellung der Er-
gebnisse. Mit Hilfe der gewichteten Häufigkeitswerte werden Indizes für die Hoch-
schulreputation abgeleitet und anschliessend ein Gesamtindex für die Hochschulre-
putation errechnet. 
11.5 Ergebnisse der Reputationsanalyse
In diesem Kapitel werden die Ergebnisse für jede Reputationsdimension in Unterka-
piteln dargestellt. Der Analyse für die aus Sicht der Studierenden wichtigsten Di-
mension, namentlich der Qualität der Lehre, wird etwas mehr Platz eingeräumt, um
eine diﬀerenzierte Betrachtung zu ermöglichen. Der Reputation-Impact-Index wird
jeweils als ungewichtete sowie als gewichtete Lösung dargestellt.
11.5.1 Reputationsdimension „Qualität der Lehre“
Den im Kapitel 11.3.1.1 geschilderten Ausgangsbedingungen für den Bereich „Quali-
tät der Lehre“ wird mit einer Kombination aus drei Webmonitoring-Ansätzen ents-
prochen (vgl. Tab. 31, erste Spalte). Die Kodierung mit Hilfe der integrierten Senti-
ment-Funktion und die Titel-Analyse wurden manuell durchgeführt, während die
Kodierung der Informationen auf Textkorpus-Ebene automatisiert erfolgte147. Für
die Analyse der Textkorpus-Ebene wurden als Datenbasis alle Medienkanäle verwen-
det, ebenso für die Anwendung der Sentiment-Funktion. Die Überschriften-Analyse
erfolgt für die Medienkanäle „News“ und „Foren“.
Für die manuellen Analysen wurden Dokumente von Webdomains berücksichtigt,
welche gemäss dem globalen Ranking von Alexa Internet Inc. unter den ersten
147.Dabei wurden zur Verbesserung der Analysevalidität bei der Kodierung diejenigen Webdo-
kumente ausgeschlossen, die mehr als eine der untersuchten Hochschulen namentlich er-
wähnen. Auf diese Weise ist die Zuordnung der detektierten Themenbereiche zur jeweili-
gen Hochschule eindeutig und daher valide.
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30'000 Plätzen liegen148. Damit ein Reputationsindex für den Bereich „Lehre“ abgelei-
tet werden kann, wurde darauf geachtet, dass die Zahl an Kodier-Regeln für positiv
gerichtete im Vergleich zu negativ gerichteten Botschaften in Bezug auf die Hoch-
schulreputation in der Summe annähernd ausgeglichen ist. In der Tabelle 33 ist an-




















































































































Zwischensumme Textkorpus-Analyse -43 -14 -25 -5 -15 -11 -8
Gesamtsumme -50 -8 -20 -1 -20 -10 -4
Tabelle 33: Ergebnisse der Analyse für die Reputationsdimension „Qualität der Lehre“ 
Daraus wird ersichtlich, dass die Sentiment-Analyse mit der ausschliesslichen Be-
rücksichtigung von positiv gerichteten Botschaften gewissermassen das Gegenstück
zur Textkorpus-Analyse darstellt, bei welcher fünf Themenschwerpunkte in Bezug
auf potenziell reputationsschädigende Informationsinhalte analysiert werden. Auf
Ebene der Überschriften wurden sowohl reputationsfördernde als auch -schwächende
Informationsinhalte kodiert. Die Ergebnisse der drei Analyse-Ansätze werden im
Folgenden näher erläutert.
148.Durch diese Einschränkung wird die Zahl der Webdokumente soweit reduziert, dass eine
manuelle Analyse in einem angemessenen Zeitrahmen bewältigt werden kann.
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11.5.1.1 Sentiment-Analyse
Mit Hilfe der Sentiment-Analyse-Funktion wurde ermittelt, inwiefern allgemeine
Grundbegriﬀe149 aus dem Bereich Lehre in einem positiv gefärbten Kontext vorkom-
men. Von insgesamt 151 durch die Sentiment-Funktion selektierten Webdokumente
wurden infolge der manuellen Überprüfung 15 als wichtig eingestuft. Die Kodierung
der 15 Webdokumente erfolgte manuell. Dabei wurde eine Unterscheidung in „hoch
relevant“, „relevant“ und „wenig relevant“ vorgenommen. Die Ergebnisse sind in Ta-
belle 33 in der Zeile zur Sentiment-Analyse ausgewiesen. Neun von 15 Webdokumen-
te entfallen auf die WU Wien und die UZH, während der LMU und dem KIT keine
Webdokumente mit Hilfe der Sentiment-Analyse zugewiesen werden konnten. Die
Analyse zeigt somit, dass insgesamt nur eine geringe Anzahl relevanter Webdoku-
mente detektiert werden konnte.
11.5.1.2 Überschriften-Analyse
Für die Überschriften-Analyse (Titel-Analyse) wurden als Schlüsselwörter die
Grundbegriﬀe aus dem Bereich Lehre, die spezifischen Begriﬀe zu den Unterkategori-
en der Textkorpus-Analyse (Betreuung, Massenuniversität, u. a.; vgl. Tabelle 33) so-
wie Schlüsselbegriﬀe zum Thema „Qualität von Absolventen“ verwendet. Analog zur
Sentiment-Analyse erfolgte die Selektion aus Gründen der Datenreduktion nur für
Dokumente von Webdomains, welche im globalen Ranking von Alexa Internet Inc.
unter den ersten 30'000 Plätzen liegen. Die daraus resultierenden 102 Webdokumen-
te wurden manuell kodiert und den Kategorien „reputationsfördernd“ und „reputati-
onshemmend“ zugeteilt150. Webdokumente, die bereits in die Sentiment-Analyse ein-
flossen, wurden ausgeschlossen, um doppelte Zählungen zu verhindern. Die
Ergebnisse sind in Tabelle 33 dargestellt. Sie zeigen, dass der grösste Teil der selek-
tierten Webdokumente auf die WU Wien und die UZH fallen. Während sich für die
LMU nur reputationsschwächende Botschaften fanden, überwiegen die positiven bei
den restlichen Hochschulen (vgl. Tabelle 33). Insgesamt dominiert die Anzahl nega-
149.Die Sentiment-Analyse-Funktion wurde für folgende Stammwörter verwendet: Lehre, Aus-
bildung, Studium, Vorlesung, Lehrgang, Studiengang, Lehrveranstaltung, Lehrqualität,
Ausbildungsqualität und Vorlesungsqualität.
150.Als ambivalent eingestufte Themen (bspw. die Diskussion über die Erhöhung von Studien-
gebühren) wurden in der Auswertung nicht berücksichtigt.  
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tiv gerichteter Botschaften (22 Webdokumente) gegenüber den positiv orientierten
(15 Webdokumente) in der Überschriften-Analyse, wobei eine potenziell reputations-
schädigende Wirkung bei der WU Wien und der LMU ersichtlich wird. In Kapitel
11.5.1.4 werden die Gründe dafür anhand einer inhaltlichen Überprüfung der Web-
dokumente diskutiert.
11.5.1.3 Textkorpus-Analyse
Während sich die Stärke der Überschriften-Analyse darin zeigt, relevante Webdoku-
mente priorisieren zu können, welchen aufgrund formaler Gestaltungsmerkmale der
Webdokumente eine höhere Sichtbarkeit zugesprochen wird, erlaubt es die Textkor-
pus-Analyse, Textkorpora beliebigen Umfanges umfassend auf potenziell relevante
Inhalte hin zu überwachen. Dieses hohe Abdeckungsvermögen ist insbesondere dann
vorteilhaft, wenn ein Frühwarnsystem für kritische Themen aus dem Hochschulbe-
reich etabliert werden soll. 
Für die aus Sicht der Studierenden kritischen Themenfelder (vgl. Tab. 33) wurden
die Kodier-Regeln festgelegt, wobei strenge Disambiguierungsroutinen zum Einsatz
kamen. Diese Strenge äussert sich in der Forderung, dass Schlüsselwörter innerhalb
der Volltexte sehr nahe beeinander liegen müssen151. Dies war notwendig, um eine ge-
nügend hohe Analysevalidität bei der Kodierung gewährleisten zu können. 
Die Ergebnisse der Textkorpus-Analyse sind in Tabelle 33 für fünf kritische Themen-
felder dargestellt. Auch hier wurden die Ergebnisse vorgängig bezüglich möglicher
Mehrfach-Kodierungen entlang der drei Analyse-Ansätze bereinigt.
Von 132 Dokumenten entfielen 43 auf die WU Wien und 25 auf die ETH Zürich. Die
restlichen 54 Webdokumente verteilen sich auf die weiteren Hochschulen, wobei der
Universität Basel mit fünf Webdokumenten die geringste Anzahl zukommt. Betrach-
tet man die selektierten Webdokumente in Relation zu den Gesamtvolumina der
Webdokumente nach Hochschule, so weist die WU Wien mit 1.35 % den höchsten
relativen Anteil an reputationsrelevanten Webdokumenten im Bereich „Qualität der
Lehre“ auf. Im Vergleich dazu liegt die LMU mit 0.99 % an zweiter Stelle und die
ETH Zürich mit einem Anteil von 0.61 % an dritter Stelle. Den tiefsten Wert er-
151.In den meisten Fällen wurde das Constraint-Niveau auf Ebene „Sentence“ gesetzt (vgl. zum
Begriﬀ „Constraint“ Kap. 7.2.3.3)
Analyse der Hochschulreputation 207
reicht die HSG mit einem Anteil von 0.24 % reputationsrelevanter Webdokumen-
te152. 
Der relative Anteile reputationsrelevanter Webdokumente am Gesamtvolumen kann
als gering beurteilt werden. Gründe für diesen tiefen Wert liegen vermutlich einer-
seits im Umstand begründet, dass die Qualität der Lehre einer Hochschule im Allge-
meinen weder von den Massenmedien oft aufgegriﬀen wird, noch ein wesentlicher
Beitrag von Stakeholdern in Form von UGC (in Foren, Bloglist u. a.) vorliegt. Ande-
rerseits beschränkt sich die Textkorpus-Analyse auf die vorbestimmten fünf The-
menschwerpunkte, welche insbesondere im Rahmen der Früherkennung von Reputa-
tionsrisiken bedeutsam sind.
11.5.1.4 Zusammenfassung und Interpretation
Die Zusammenschau der Reputationsanalyse für die Reputationsdimension „Qualität
der Lehre“ (Tabelle 33, unterste Zeile) lässt erkennen, dass in der Monitoring-Perio-
de insbesondere im Zusammenhang mit der WU Wien einige Webdokumente mit po-
tenziell negativer Wirkung auf die Hochschulreputation zu finden sind (50 Webdoku-
mente). Die höchste Anzahl an Webdokumenten mit negativer Tonalität ergibt sich
sowohl in der Überschriften- als auch in der Textkorpus-Analyse anteilsmässig für
die WU Wien. Eine manuelle Überprüfung der Textinhalte dieser Webdokumente er-
gab, dass das erhöhte Dokumentvolumen mit dem Problem überlasteter Studiengän-
ge zusammenhing. Neben eindeutig positiv und negativ gerichteten Botschaften
konnten zudem einige Webdokumente mit ambivalenten Aussagen bzw. Themen in
Bezug auf die Beeinflussung der Hochschulreputation gesichtet werden. Diese flossen
in die Bewertung nicht mit ein, jedoch lassen sie erkennen, dass eine Auseinanderset-
zung mit dem Thema überlasteter Studiengänge stattfindet. Die Ambivalenz äussert
sich hierbei in Form einer Diskussion um Zugangsbeschränkungen.
Auch die LMU erhält sowohl für die Überschriften- als auch Textkorpus-Analyse ne-
gative Werte. Thematisch betreﬀen die kodierten Webdokumente Studiengebühren-
erhöhungen, eine geplante Demonstration von Studierenden und deren Unzufrieden-
heit mit der Verwendung der studentischen Mittel durch die Universität. Die
Informationen über eine geplante Studentendemonstration für „freie Bildung“ (gegen
152.Über alle Hochschulen hinweg betrachtet, liegt der durchschnittliche Anteil an reputa-
tionsrelevanten Webdokumenten bei 0.68 %.
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Studiengebühren und für bessere Bildung) liessen sich zunächst in der Blogsphäre
finden. In einem solchen Fall zeigt sich der Nutzen von Monitoring-Systemen in der
Konfiguration eines Frühwarnsystems.
Die Webdokumente zur ETH weisen eine geringfügig erhöhte Anzahl an Webdoku-
menten in den Bereichen „Massenuniversität“ (11 Webdokumente) und „Studienab-
brecher“ (10 Webdokumente) auf. Es handelt sich dabei überwiegend um Beiträge
aus Foren.
Die Werte in der Zeile zur Gesamtsumme in Tabelle 33 lassen erkennen, dass insge-
samt die Anzahl problematischer Botschaften gegenüber denjenigen, die der Hoch-
schulreputation zuträglich sind, überwiegt. Zu diesem Ergebnis tragen primär die
Häufigkeiten aus der Textkorpus-Analyse bei. 
Tabelle 34 zeigt die Ergebnisse unter Berücksichtigung der Gewichtungsfaktoren,
welche in der zweiten Spalte ausgwiesen sind. Die Sentiment-Analyse erhält für den
Gewichtungsfaktor gVal (Analysevalidität) den Wert 1, da die Kodierung manuell er-
folgte und dadurch eine korrekte Zuweisung der Webdokumente zu den Kategorien
mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit gegeben ist (zur Erläuterung der Gewichtungsfak-
toren, siehe Kap. 11.4). Die relevanten Textstellen, die mit der Sentiment-Funktion
des Webmonitoring-Systems detektiert werden können, befinden sich im Volltext.
Der Gewichtungsfaktor gStr erhält damit den Wert 1. Entsprechend der inhaltlichen
Bedeutung der Textstellen wurden drei Kategorien gebildet („hoch relevant“, „rele-
vant“ und „wenig relevant“) und für gCont die Gewichtungsgrössen 0.5, 1 und 2 ge-
wählt. Der Wert 1 reflektiert dabei die durchschnittliche Relevanz eines Webdoku-
ments. Da die Sentiment-Analyse nur für Dokumente von Webdomains mit einer
Rangierung unter den ersten 30'000 Plätzen im globalen Ranking von Alexa Internet
Inc. durchgeführt wurde, erhalten alle selektierten Webdokumente für gRank den
Wert 7.
In der Überschriften-Analyse herrschen für gVal und gRank dieselben Bedingungen wie
in der Sentiment-Analyse, weshalb die Gewichtungswerte übernommen werden kön-
nen. Weil sich die Überschriften-Analyse nur auf die Inhalte der Titelzeile be-
schränkt, kommt gStr der Wert von 5 zu (vgl. Kap. 11.4). Die inhaltliche Bedeutung
der Botschaften in Überschriften wird für diese Analyse nicht nach Gewichtungska-
tegorien unterschieden, weshalb gCont den Wert 1 erhält.
Für die Textkorpus-Analyse wurde die Güte der Analysevalidität aufgrund stichpro-
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Zwischensumme Sentiment-Analyse 31.5 32.5 10.5 10.5 0 0 14.0
































































Zwischensumme Textkorpus-Analyse -135.2 -44.8 -77.6 -23.2 -55.2 -45.6 -35.2
Reputation-Impact-Index -488.7 22.7 37.9 57.3 -230.2 -10.6 48.8
Tabelle 34: Gewichtete Ergebnisse der Analyse für die Reputationsdimension „Qualität
der Lehre“
Die Gewichtungsfaktoren gStr und gCont erhalten eine Gewichtung von 1, da aus-
schliesslich die Volltexte betrachtet werden und eine Diﬀerenzierung in inhaltliche
Bedeutungsklassen bei der vorliegenden automatisierten Kodierung wenig sinnvoll
ist. Ebenfalls werden die in Spalte zwei aufgelisteten Themenbereiche der Textkor-
pus-Analyse aufgrund der Ergebnisse der Studierendenbefragung154 einheitlich ge-
wichtet. In der Textkorpus-Analyse erhält gRank den Wert 1 oder 7 in Abhängigkeit
des Rankings von Alexa Internet Inc.
Die unterste Zeile der Tabelle 34 repräsentiert die Werte des Reputation-Impact-In-
dexes für die sieben Hochschulen, welcher unter Einbezug der Gewichtungsfaktoren
berechnet wurde. Er ergibt sich als Summe aus der Addition der Zwischensummen
sowie der Diﬀerenz zur Überschriften-Analyse. Auch in der gewichteten Lösung zei-
gen sich für die WU Wien und die LMU deutlich negative Werte für den Reputation-
153.Insofern wird angenommen, dass durchschnittlich 80 % der Webdokumente korrekt ko-
diert werden.
154.Der Fragebogen findet sich in Anhang A.
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Impact-Index. Die restlichen Hochschulen liegen moderat im positiven oder negati-
ven Bereich.
Der markanteste Unterschied zwischen ungewichteter und gewichteter Lösung be-
steht bei der ETH Zürich. Die Webdokumente aus der Textkorpus-Analyse erhalten
in der gewichteten Lösung ein vergleichsweise geringeres Gewicht, so dass der Repu-
tation-Impact-Index in den positiven Bereich zu liegen kommt.
Anschliessend an die Reputationsanalyse für die Reputationsdimension „Qualität der
Lehre“ werden nun die Ergebnisse für die Reputationsdimension „aussergewöhnliche
Ereignisse/Skandale“155 dargestellt.
11.5.2 Reputationsdimension „aussergewöhnliche Ereignisse/
Skandale“
Wie in Kapitel 11.3.1.5 erwähnt, kommen gravierende Ereignisse oder solche, die den
Status von Skandalen erreichen, verhältnismässig selten vor. Deshalb ist eine voll-
ständige manuelle Überprüfung der vorgängig durchgeführten automatisierten Selek-
tion von Webdokumenten in der Anwendungspraxis sinnvoll, da sie ohne grössere
Aufwände zeitnah vollzogen werden kann (vgl. Kap. 11.5.1).
Die Kodierung der Webdokumente erfolgte für die Monitoring-Kanäle „News“, „Blog-
lists“ und „Foren“ auf Ebene der Überschriften156, während für Facebook-Posts und
Microblogs die gesamten Textinhalte berücksichtigt wurden. Für den Monitoring-
Kanal „News“ ist zu erwarten, dass besonders gravierende oder skandalöse Ereignisse
im Zusammenhang mit einer Hochschule in der Überschrift selbst zum Ausdruck
kommen. Daher ist von einem hohen Abdeckungsvermögen trotz Eingrenzung der
Kodierung auf die Überschriften-Ebene auszugehen. Tabelle 35 zeigt die Anzahl
Webdokumente, getrennt nach Hochschule und Monitoring-Kanal, welche aufgrund
155.Die im Weiteren teilweise verwendete Bezeichnung „Skandale“ oder auch „aussergewöhnli-
che Ereignisse“ in der Ergebnisdarstellung ist als abkürzende Bezeichnung für die hier er-
läuterte Reputationsdimension zu verstehen und schliesst damit immer beide Teilkategori-
en mit ein.
156.Die Einschränkung auf die Überschriften-Ebene erfolgte zu Zwecken der Datenreduktion
für die manuelle Analyse. Die Kodier-Regeln wurden grosszügig gewählt, begleitet von ver-
hältnismässig vielen Schlüsselbegriﬀen, um eine möglichst breite Erfassung potenziell wich-
tiger Webdokumente gewährleisten zu können.
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manueller Überprüfung der Reputationsdimension zugeordnet werden konnten157. Da
keinerlei Webdokumente in den Medienkanälen „Facebook“ und „Foren“ gefunden
wurden, werden diese in der Tabelle nicht aufgelistet. Erwartungsgemäss ist die Ge-
samtzahl der Webdokumente gering. Eine deutliche Häufung ist dabei bei der HSG
erkennbar (15 Webdokumente), während die Treﬀerhäufigkeit bei den anderen sechs










































Summe -3 -1 -3 -3 -4 -2 -15
Tabelle 35: Ergebnisse der Reputationsanalyse „Ereignisse mit Skandalpotenzial“
Für die Häufung der Webdokumente, die der HSG zugewiesen sind, ist ein Bomben-
alarm vom 26.1.2011 ausschlaggebend158. Sieben Tageszeitungen berichteten darüber.
Ein weiterer Bombenalarm, auf welchen aber eine schnelle Entwarnung erfolgte, ging
an der Universität Basel ein. Als erstes fanden sich die Informationen über den Bom-
benalarm in Microblogs. Ähnlich war die Informationsverbreitung im Zusammen-
hang mit der Meldung über die Vereitelung eines Amoklaufes an der LMU. Auch in
diesem Fall enstand zunächst UGC in Microblogs. Weitere Themen innerhalb der
Monitoring-Periode waren „Beteiligung an einem kriminellen, anonymen Internet-
Projekt“ und „geplante Rektoren-Revolte“ (WU Wien), „Schnüﬀeleien und Intrigen“
(UZH), „Überfall auf einen Mitarbeiter“ (ETH) und „Studierendenprotest gegen Mili-
tärforschung“ (KIT). 
Die qualitative Analyse zeigt, dass mehrfach die ersten Informationen zum Ereignis
(z. B. Bombenalarm) in Microblogs zu finden sind. Daher dürfte ein Monitoring die-
157.Gesamthaft wurden durch die automatisierte Selektion mit Hilfe der Schlüsselbegriﬀe 116
Webdokumente detektiert. Von diesen wurden 85 Webdokumente nach manueller Über-
prüfung ausgeschlossen. Die übrigen 31 Webdokumente wurden den sieben Hochschulen
zugeordnet. 
158.Gemäss einem Bekennerschreiben von Unbekannten war die HSG und das WEF Ziel des
Anschlags. Oﬀenbar wurde die „Bombe“ (30-40 cm lange Röhre, mit Drähten versehen)
versehentlich am falschen Gebäude gelegt (Helvetia Versicherungen). Das Objekt konnte
von der Polizei erfolgreich unschädlich gemacht werden.
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ses -Medienkanals vor dem Hintergrund der Früherkennung von Reputationsrisiken
auch hier besonders interessant sein.
In Tabelle 36 sind die Ergebnisse der Reputationsanalyse mit Gewichtungsfaktoren
dargestellt. Sämtliche Webdokumente wurden manuell in Hinblick auf eine korrekte
Kodierung überprüft, so dass die Analysevalidität für gVal als 1 angenommen werden
kann. Der Gewichtungsfaktor gStr wird entsprechend der Analyseebenen „Überschrift“
versus „Textkorpus“ festgelegt. Eine nähere Unterscheidung bezüglich der inhaltli-
chen Bedeutung eines Themas für die Reputation wird nicht vorgenommen und gCont
erhält den Wert 1. Der Gewichtungsfaktor gRank nimmt die Werte 1 und 7 in Abhän-
gigkeit des Ranking-Kriteriums an159. Die Minuszeichen vor den Werten zeigen die















































Reputation-Impact-Index -45 -35 -45 -49 -28 -10 -207
Tabelle 36: Ergebnisse der Reputationsanalyse „aussergewöhnliche Ereignisse“ 
(gewichtete Lösung)
Der Reputation-Impact-Index in Tabelle 36 lässt erkennen, dass ein negativer Ein-
fluss auf die Hochschulreputation im Monitoring-Zeitraum in dieser Reputationsdi-
mension für die HSG (RII = -207) am wahrscheinlichsten ist. Die anderen Hochschu-
len haben im Vergleich zur HSG deutlich geringere negative Werte für den RII. Sie
liegen im Bereich zwischen -9 und -50.
159.Die Dokument-Häufigkeiten werden wegen der geringen Zahl an Webdokumenten nicht
gesondert für beide Ranking-Klassen (< 30'000 vs. > 30'000) in der Tabelle ausgewiesen.
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11.5.3 Reputationsdimension „Auszeichnungen“
Tabelle 37 zeigt die ungewichteten Ergebnisse für die Analyse der Reputationsdi-
mension „Auszeichnungen und Preise“, basierend auf der Datenbasis des Medienka-
nals „News“. Dabei werden die Auszeichnungs-Kategorien „Nobelpreise“ und „andere
Preise/Auszeichnungen“ unterschieden. In beiden Kategorien werden die Webdoku-
mente weiter in die Strukturebenen „Titel“ und „Textkorpus“ aufgeschlüsselt. Die
vier sich ergebenden Kategorien werden schliesslich weiter in die Ranking-Kategori-
en diﬀerenziert. Die Analysevalidität der Ergebnisse der Überschriften-Analyse wur-
de mit Hilfe einer stichprobenhaften manuellen Überprüfung der automatisierten Ko-
dierung verbessert. 
Für die Kategorie der Nobelpreise in der ungewichteten Lösung ergeben sich folgende
Häufigkeiten: ETH (83), UZH (46) und WU Wien (22). Der ETH kommen damit im
Vergleich der Hochschulen die meisten Webdokumente zu. Die HSG, die Universität
Basel, die LMU und das KIT liegen mit Häufigkeiten der Webdokumente zwischen 0
und 9 deutlich hinter den erstgenannten Hochschulen. Erwartungsgemäss überwiegt
die Anzahl der Webdokumente in der Textkorpus-Analyse gegenüber derjenigen in
der Überschriften-Analyse. Während die Erwähnung des Nobelpreises in der Über-
schrift mit ziemlicher Sicherheit auf ein aktuelles Ereignis schliessen lässt (z. B. aktu-
elle Verleihung des Nobelpreises), existieren verschiedene Gründe für Nennungen des
Begriﬀes „Nobelpreis“ im Gesamttext. So finden sich beispielsweise einige biographi-
sche Medienbeiträge, in welchen erwähnt wird, dass die beschriebene Person früher
einen Nobelpreis erhielt oder dafür nominiert wurde.
Vergleicht man die Ergebnisse in der Kategorie „Nobelpreis“ mit denen der zweiten
Kategorie „Andere Auszeichnungen/Preise“, ergibt sich hinsichtlich der Verteilung
der Häufigkeiten ein ähnliches Bild: Mit 377 Webdokumenten liegt auch hier die
ETH Zürich an erster Stelle. Danach folgen UZH (179), HSG (131) und WU Wien
(119), mit gewissem Abstand gefolgt von der Uni Basel (34), der LMU (33) und dem
KIT (9).
Im Durchschnitt nehmen die Webdokumente, welche Informationen über Auszeich-
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Zwischensumme 377 179 131 119 34 33 9
Total Auszeichnungen 460 225 139 141 42 34 11
Tabelle 37: Ergebnisse der Reputationsanalyse „Auszeichnungen“
Die grösste Abweichung von diesem Durchschnittswert in die positive Richtung lässt
sich bei der Universität Basel feststellen: 22.7 % aller Webdokumente, welche die
Universität Basel erwähnen, wurden der hier besprochenen Reputationsdimension
zugeordnet. Beim KIT liegt der Anteil mit 2.6 % deutlich unter dem Durchschnitts-
wert von 11.4 %. 
Im Rahmen einer internen Betrachtung durch die Hochschulleitung können diese
Werte Hinweise für die Kommunikationsplanung liefern. So könnte beispielsweise
das KIT zukünftig das Augenmerk auf eine eﬃzientere Aussen-Kommunikation von
erfolgten oder bevorstehenden Preisverleihungen, Ehrungen, Würdigungen und wei-
teren Ereignissen legen, um die Leistungsexzellenz ihrer Hochschule hervorzuheben.
Soll die potenzielle Sichtbarkeit dieser Reputationsdimension für die relevante Stake-
holdergruppe beurteilt werden, so sind die absoluten Häufigkeiten der Webdokumen-
te massgebend. Insofern lässt sich konstatieren, dass die ETH Zürich die besten Vo-
raussetzungen besitzt, von ihren Stakeholdern als Hochschule mit Leistungsexzellenz
wahrgenommen zu werden. 
Tabelle 38 zeigt die Ergebnisse der Reputationsanlyse unter Anwendung von Ge-
wichtungsfaktoren. Für die vorliegende Lösung erhält die Kategorie „Nobelpreise“ ge-
genüber der zweiten Kategorie das vierfache Gewicht (gCont). Diese Gewichtung trägt
der Tatsache Rechnung, dass Errungenschaften von Nobelpreisen durch Hoch-
schulangehörige bzw. Alumni mit einem relativ starken Gewicht in die Berechnung
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von Hochschulrankings einfliessen160. Der Faktor von 4 wird hierbei als konservative
Näherung zu einem exakten Gewichtungswert verstanden. Die Kodierung der Über-
schriften-Analyse wurde manuell überprüft, weshalb gVal für diese Analysemodalität
den Wert 1 erhält. Aufgrund der stichprobenhaften Kontrolle der kodierten Webdo-
kumente in der Textkorpus-Analyse wurde für gVal 0.85 festgelegt. Die Werte für gStr
und gRank werden wie bisher, also mit den Werten 1 und 5 bzw. 1 und 7, zugewiesen.
Die Ergebnisse sind für die Überschriften- sowie Textkorpus-Ebene jeweils nach den
in Tabelle 38 aufgezeigten Ranking-Kategorien getrennt ausgewiesen (erste Zeile:






























































































Zwischensumme 2860.4 1475.8 1096.1 1224.9 160.5 252.4 38.3
Reputation-Impact-Index 3967.6 2183.0 1164.1 1942.9 208.1 276.2 45.1
Tabelle 38: Gewichtete Ergebnisse der Reputationsanalyse „Auszeichnungen“
Der Reputation-Impact-Index in Tabelle 38 zeigt, dass die Reihenfolge nach Häufig-
keiten bis auf eine Ausnahme bestehen bleibt: Die WU Wien weist nun, wegen der
deutlich höheren Anzahl an Webdokumenten in der Kategorie „Nobelpreise“ einen
höheren Wert für den Reputation-Impact-Index auf, als die HSG.
Im Folgenden werden die Ergebnisse für die Reputationsdimension „Forschungsleis-
tungen“ analog zum Vorgehen für die Reputationsdimension „Auszeichnungen/Prei-
se“ dargestellt.
160.So spielen Nobelpreise etwa im Shanghai-Ranking eine bedeutende Rolle bei der Berech-
nung der Rangierung. Die Schwierigkeit der adäquaten Gewichtung der Kriterien für die
Rangplatz-Berechnung wird jedoch insofern ersichtlich, als verschiedene etablierte Ran-
kingverfahren die Kriteren teils deutlich unterschiedlich stark gewichten (z. B. THES-Ran-
king im Vergleich zum Shanghai-Ranking).
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11.5.4 Reputationsdimension „Forschungsleistungen“
Die Analyse der Reputationsdimension „Forschungsleistungen“ wurde in gleicher
Weise wie diejenige für die Auszeichnungen und Preise durchgeführt, jedoch mit dem
Unterschied, dass keine Unterkategorien aufgrund inhaltlicher Kriterien gebildet
wurden. Um Doppelzählungen zu vermeiden, wurden Webdokumente, welche Nen-
nungen von Auszeichnungen oder Preisen beinhalten, von der Analyse ausgeschlos-
sen. Die Häufigkeiten der Analyse beziehen sich damit auf solche Botschaften über
Forschungsleistungen, welche nicht durch Würdigungen, Ehrungen sowie Auszeich-
nungen und Preise begleitet sind. Ebenfalls wurden für diese Analyse Webdokumen-
te nicht mitgezählt, welche mehr als eine der untersuchten Hochschulen namentlich
erwähnen, um eine trennscharfe Klassenzuweisung zu den Hochschul-Kategorien er-
halten zu können. Die Aufstellung der Dokument-Häufigkeiten ist in Tabelle 39 er-
sichtlich. Für die Universität Zürich ergibt sich das grösste Volumen an Webdoku-
menten (1‘468), welche in unterschiedlichen Kontexten Forschungsleistungen zum
Ausdruck bringen. Danach folgt die ETH Zürich mit 1‘212 Webdokumenten. Die
Wirschaftshochschulen HSG (547) und WU Wien (389) liegen mit mittleren Doku-
mentvolumina vor dem KIT (130), der Universität Basel (89) und der LMU (74) mit
eher geringem Dokument-Aufkommen. Auch bei dieser Häufigkeitsverteilung ist der
Bezug zu den Basishäufigkeiten erkennbar, wobei die UZH als überdurchschnittlich
forschungsorientiert erscheint. Dies konnte bereits mit Hilfe der Korrespondenzana-
lyse festgestellt werden (vgl. Kap. 10.2). Mit einem Anteil von 52.7 % Anteil der
Webdokumente am Gesamtvolumen im Bereich Forschungsleistungen nimmt die
UZH den grössten Wert ein. Im Vergleich dazu weist die LMU lediglich einen relati-
ven Anteil von 28.4 % am Gesamtbestand an Webdokumenten auf. Betrachtet man
die relativen Häufigkeitsanteile der Überschriften-Ebene am Volumen „Total For-
schungsleistungen“, fällt ein erhöhter Anteil bei der HSG (7.7 %) im Vergleich zur
ETH Zürich (1.8 %) und der UZH (3 %) auf. Dieses erhöhte Dokumentvolumen bei
der HSG ist im Wesentlichen auf Medienberichte über Studien zurückzuführen, bei-
spielsweise zu den Themen „Gefahren für Schüler im Internet“, „Kostendruck bei Au-
tomobilzulieferern“ oder im Themengebiet des Online-Handels. Es handelt sich um
Themen, welche von gesellschaftlichem Interesse sind. Dies könnte ein Grund sein,
weshalb solche Studien von Journalisten vermehrt aufgegriﬀen werden.



























































Total Forschungsleistungen 1‘212 1‘468 533 384 89 74 130
Tabelle 39: Ergebnisse der Reputationsanalyse „Forschungsleistungen“
Tabelle 40 (unten) zeigt die Ergebnisse unter Einbezug der Gewichtungsfaktoren.
Bis auf gVal kommen dieselben Werte für die Gewichtungen zur Anwendung, wie be-
reits im Kapitel zur Reputationsdimension „Auszeichnungen und Preise“. Der Ge-
wichtungsfaktor gVal wird aufgrund stichprobenhafter manueller Sichtung der Web-
dokumente auf 0.75 geschätzt.
Die Rangfolge entsprechend der Dokument-Häufigkeiten bleibt unabhängig von der
Anwendung von Gewichtungsfaktoren dieselbe. Auch unter Einbezug der Gewich-
tungswerte weist die UZH das grösste Volumen an Webdokumenten auf, welche die




























































Reputation-Impact-Index 3922.8 5039.6 2009.6 1460.3 255.8 290.6 448.3
Tabelle 40: Gewichtete Ergebnisse der Reputationsanalyse „Forschungsleistungen“
Verglichen mit den vorher besprochenen Reputationsdimensionen existieren im Be-
reich der Forschungsleistungen viele Beiträge im Web. Im Durchschnitt decken die
Webdokumente dieser Reputationsdimension 37.6 % der Gesamtstichprobe ab. For-
schungsleistungen spielen somit nicht nur für die Positionierung der Hochschulmar-
ke, sondern auch im Rahmen eines Reputation-Managements eine wichtige Rolle.
Die Dokumentvolumina in der Reputationsdimension der Forschungsleistungen un-
terscheiden sich entlang der Hochschulen erheblich. Im Extremfall betragen die Un-
terschiede rund das Zwanzigfache: LMU (74) : UZH (1468), siehe Tabelle 39. Dieser
Unterschied ist in Anbetracht der Grösse der LMU erstaunlich. So läge die Annahme
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nahe, dass die Präsenz im Internet mit zunehmender Zahl an Studierenden und Mit-
arbeitenden einer Hochschule wächst, da jeder Student und Angehörige einer Hoch-
schule die Möglichkeit besitzt, Inhalte öﬀentlich zugänglich zu machen.
Die Reputation-Impact-Indizes der vier behandelten Reputationsdimensionen wer-
den nun im nächsten Kapitel zusammengeführt und daraus ein aggregierter Index
für die Hochschulreputation gebildet.
11.6 Aggregation der Teil-Indizes
Die spezifischen Reputation-Impact-Indizes der vier Reputationsdimensionen werden
im Folgenden additiv zu einem aggregierten Index der Hochschulreputation verrech-
net. Dies erfolgt zweifach, einmal auf Basis ungewichteter und einmal auf Grundlage
gewichteter Teil-Indizes. Für den Gesamtindex sind tendenziell Werte im positiven
Bereich zu erwarten. So ist nur eine Reputationsdimension (aussergewöhnliche Er-
eignisse/Skandale) explizit auf rufschädigende Botschaften in Webdokumenten fo-
kussiert, während zwei Dimensionen („Auszeichnungen/Preise“ sowie „Forschungs-
leistungen“) auf die Detektion von Webdokumenten mit reputationsfördernden
Botschaften ausgerichtet sind. Die Dimension „Qualität der Lehre“ gestaltet sich bi-
polar und umfasst die Kodierung sowohl positiver als auch negativer Tonalitäten. 
Reputationsdimension





Teil-Indizes ohne Einbezug von Gewichtungsfaktoren
Qualität der Lehre -20 -8 -4 -50 -1 -20 -10
aussergewöhnliche Ereignisse -3 -1 -15 -3 -3 -4 -2
Auszeichnungen 460 225 139 141 42 34 11
Forschungsleistungen 1‘212 1‘468 533 384 89 74 130
aggregierter RII – absolut 1‘649 1‘684 653 472 127 84 129
aggregierter RII – relativ           % 34.4 35.1 13.6 9.8 2.6 1.8 2.7
Teil-Indizes unter Einbezug von Gewichtungsfaktoren
Qualität der Lehre 37.9 22.7 48.8 -488.7 57.3 -230.2 -10.6
aussergewöhnliche Ereignisse -45.0 -35.0 -207.0 -45.0 -49.0 -28.0 -10.0
Auszeichnungen 3967.6 2183.0 1164.1 1942.9 208.1 276.2 45.1
Forschungsleistungen 3922.8 5039.6 2009.6 1460.3 255.8 290.6 448.3
aggregierter RII – absolut 7883.3 7210.3 3015.5 2869.5 472.2 308.6 472.8
aggregierter RII – relativ           % 35.5 32.4 13.6 12.9 2.1 1.4 2.1
Tabelle 41: Aggregierte Reputation-Impact-Indizes (RIIa) auf Basis der Teil-Indizes – 
mit und ohne Gewichtung
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Tabelle 41 zeigt die aggregierten Reputation-Impact-Indizes (RIIa) auf Basis der
Teil-Indizes mit und ohne Berücksichtigung von Gewichtungsfaktoren. Der aggre-
gierte RII ergibt sich jeweils durch Addition der Teil-Indizes.
Der aggregierte Reputation-Impact-Index ist jeweils als absolute und relative Kenn-
zahl in der Tabelle dargestellt. Die relativen Kennzahlen geben den prozentualen
Häufigkeitsanteil an der Summe der RIIa-Werte (absolut) an und wurden dazu ver-
wendet, die Ausprägungen der Indizes, getrennt nach den Hochschulen vergleichend
grafisch darzustellen (siehe Abb. 18). Die Werte des RIIa (absolut) verkörpern das
Potenzial einer Beeinflussung der Hochschulreputation durch Informationen im In-
ternet. Dabei gibt das Vorzeichen die Einflussrichtung im Sinne einer Stärkung (+)
oder Schwächung (–) der Hochschulreputation an.
Betrachten wir Tabelle 41, so ergeben sich für den RIIa (absolut) in beiden Berech-
nungsvarianten ausschliesslich positive Werte. Zudem sind die Ergebnisse für beide
Berechnungsvarianten (gewichtet und ungewichtet) ähnlich. So weisen die ETH Zü-
rich und die Universität Zürich in beiden Fällen deutlich die höchsten Werte für den
RIIa auf, gefolgt von der HSG und der WU Wien mit mittleren Werten und der Uni-
versität Basel, der LMU und dem KIT mit tiefen Werten. Insofern können die Hoch-
schulen aufgrund der Niveauunterschiede in den Index-Werten in drei Gruppen ein-
geteilt werden. Das Niveaugefälle bezüglich der Index-Werte beträgt zwischen den
letztgenannten drei Hochschulen einerseits und der ETH Zürich sowie der UZH an-
dererseits mehr als das 14-fache. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Internetnutzer auf
Informationen stösst, welche für die ETH Zürich oder die UZH förderlich sind, ist
damit im Vergleich zu solchen, die im Zusammenhang mit den drei Hochschulen
Universität Basel, LMU und KIT stehen, um ein Vielfaches höher. Die selben Ni-
veauunterschiede bestehen in abgeschwächter Weise auch in Bezug auf die WU
Wien und die HSG. Innerhalb der drei Hochschulgruppen bestehen nur geringfügige
Diﬀerenzen in den Werten, dies auch im Vergleich zwischen den beiden Berech-
nungsvarianten (gewichtet und ungewichtet). Zusammenfassend kann festgehalten
werden, dass die Unterschiede zwischen diesen drei Hochschulgruppen hinsichtlich
der Dokumentvolumina beachtlich sind. Die Gründe dafür lassen sich primär mit
Hilfe der Publisher-Analyse aufdecken (vgl. Kap. 9.4).
In der Berechnung des RIIa unter Einbezug von Gewichtungsfaktoren liegt die ETH
Zürich mit 7883.3 Punkten an erster Stelle und die Universität Zürich an zweiter
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(7210.3). In der Berechnungsvariante ohne Anwendung von Gewichtungfaktoren
verhält es sich umgekehrt (1'212 versus 1'468 Punkte). Die Unterschiede in den Er-
gebnissen beider Berechnungsvarianten sind in Bezug auf die ETH Zürich und UZH
wie folgt zu erklären: Informationen, die in Zusammenhang mit Auszeichnungen und
Preisen stehen, weisen für die ETH Zürich im Vergleich zur UZH eine deutlich höhe-
re externe und interne Relevanz im Internet auf. Denn einmal verfügt die ETH Zü-
rich über ein augenfällig grösseres Dokumentvolumen in der Kategorie „Nobelpreise“,
zum anderen über fast die doppelte Anzahl an Webdokumenten auf der Überschrif-
ten-Ebene. Annähernd vice versa verhält sich die Situation in Bezug auf die Erwäh-
nung von Forschungsleistungen der UZH: Hier überwiegt die Informationsmenge im
Vergleich zur ETH sowohl auf der Überschriften-Ebene (fast die doppelte Anzahl
Webdokumente), als auch auf Ebene der Textkorpi.
Auch im Vergleich der WU Wien mit der HSG ergeben sich unterschiedliche Ausprä-
gungen in den beiden Berechnungsvarianten. Die Unterschiede sind mit der erhöhten
Zahl von Nennungen des Nobelpreises in Zusammenhang mit der WU Wien zu erklä-
ren.
Bei Betrachtung der Basishäufigkeiten im Medienkanal „News“, gegliedert nach den
Hochschulen (vgl. Kap. 9, Abb. 10), fällt eine positive Kovarianz mit den RII-Wer-
ten auf. Ebenfalls sind die oben beschriebenen Niveauunterschiede hinsichtlich der
Häufigkeitswerte erkennbar. Insofern kann festgehalten werden, dass eine nachhalti-
ge und solide positive Reputationsbasis grundsätzlich auf der Quantität an News-
Beiträgen aufbaut, welche in Zusammenhang mit Forschungsleistungen sowie Aus-
zeichnungen und Preisen stehen.
Während insbesondere die Schweizer Hochschulen ETH Zürich und Universität Zü-
rich über eine solche solide Reputationsbasis aufgrund einer hohen Medienpräsenz
verfügen, liegt bei den Hochschulen Universität Basel, LMU und KIT eine ver-
gleichsweise schwach ausgeprägte Kommunikation von Forschungsleistungen sowie
Auszeichnungen und Preisen in online-basierten News-Medien vor. Insofern sind hier
Reputationsschädigungen, etwa infolge von Skandalen oder Problemen im Bereich
der akademischen Lehre nur begrenzt durch die positive Kommunikation von Aus-
zeichnungen und Preisen sowie Forschungsleistungen zu kompensieren.
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Abbildung 18: Reputation-Impact-Indizes der Hochschulen (gewichtet versus 
ungewichtet)
Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse des dritten Teiles in Bezug auf die ein-
gangs des Kapitels 11 formulierten Forschungsfragen zur Reputationsanalyse zusam-
mengefasst und diskutiert.
11.7 Zusammenfassung zum Ergebnisteil III
Die eingangs des Ergebnisteils III formulierten Forschungsfragen konnten bereits
dem Zweck der Arbeit entsprechend beantwortet werden. Deshalb sollten an dieser
Stelle vor allem ergänzende Gedanken Eingang finden.
Die erste Forschungsfrage ist der Identifikation von Gegebenheiten (z. B. Botschaf-
ten im Internet) gewidmet, welche aus Sicht der Anspruchsgruppe der Studierenden
als zentrale Treiber oder Risiken der Hochschulreputation fungieren. Zur Klärung
dieser Forschungsfrage wurde eine Studierendenbefragung an der Universität Zürich
durchgeführt. Die Ergebnisse sind bezüglich der drei gestellten Fragen zu diesem
Thema weitgehend konsistent. Als zentrale Reputationsdimensionen der Hochschul-
reputation wurden fünf Themenbereiche und ein themenunabhängiger Faktor identi-
fiziert: „Qualität der akademischen Lehre“, „Forschungsleistungen“, „Auszeichnun-
gen/Preise“, „Qualität der Hochschuladministration“, „aussergewöhnliche Ereignisse/




















Eine „gute“ akademische Lehre, anders formuliert, eine qualitativ hochstehende
Hochschullehre hat sich dabei unbestritten als der wesentlichste Einflussfaktor der
Hochschulreputation herausgestellt – dies sowohl in der Funktion eines Werttreibers
als auch Risikofaktors.
Eine solide Hochschulforschung, welche von einer guten Qualität und hoher Produk-
tivität zeugt, wird als deutlich reputationsstärkend empfunden. Demgegenüber wer-
den Forschungsskandalen, gerade aufgrund von Verletzungen ethischer Normen, ein
wesentliches Risikopotenzial für die Hochschulreputation zugeschrieben. Auszeich-
nungen, Würdigungen und Ehrungen, ob in Zusammenhang mit Leistungen der For-
schung oder der Lehre, stärken den Exzellenz-Status einer Hochschule und wirken
deshalb aus Sicht der Befragten stark positiv auf die Hochschulreputation.
Die Qualität der Hochschuladministration kann insbesondere dann zu einem Reputa-
tionsrisiko werden, wenn die Erwartungen der Studierenden betreﬀend der Leistun-
gen einer Hochschuladministration nicht erfüllt werden.
Eine hohe Medienpräsenz wird des Weiteren von vielen Studierenden als Indikator
einer starken Hochschulreputation betrachtet. Dies kann dahingehend gedeutet wer-
den, dass die Berichterstattung zumindest neutral oder in der Summe positiv in Be-
zug auf die Hochschulreputation gestaltet ist. In der Skandalisierungs-Funktion stel-
len die Medien im Gegenzug ebenso einen Risikofaktor dar.
Für eine Zusammenfassung weiterer Erkenntnisse mit Bezug zur hier besprochenen
Forschungsfrage sei an dieser Stelle auf Kapitel 11.2.6 verwiesen.
Die Forschungsfrage (2) ist auf die Einflusspotenziale (positive und negative) der
Hochschulreputation durch webbasierte Informationen entlang der Reputationsdi-
mensionen und der sieben Hochschulen (aufgrund ausgewählter Reputationsdimensi-
onen) gerichtet. In den Kapiteln 11.5.1 bis 11.5.4 sind diese Einflusspotenziale an-
hand detaillierter Darstellungen der Ergebnisse wiedergegeben.
Zusammenfassend kann hierzu festgehalten werden, dass die Einflusspotenziale der
Reputationskonstitution auf Basis der vier betrachteten Reputationsdimensionen
sehr unterschiedlich ausfallen. Skandale und aussergewöhnliche Ereignisse, die im
Zusammenhang mit den untersuchten Hochschulen stehen, weisen in quantitativen
Zahlen beschrieben, die geringsten Werte auf. Sie tragen einen Anteil von 0.6 % am
Gesamtvolumen reputationsrelevanter Webdokumente bei und erscheinen dement-
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sprechend im Durchschnitt ca. alle sieben Wochen im Internet. Dieser Befund muss
jedoch als spezifisch für die in der vorliegenden Untersuchung gewählte Monitoring-
Periode betrachtet werden. So nahm unmittelbar im Anschluss an den Monitoring-
Zeitraum die „Plagiats-Aﬀäre Guttenberg“ ihren Lauf und löste erhebliche Kommu-
nikationsdynamiken aus, welche sich in einer quantitativen Reputationsanalyse in
der Klasse der Skandale mit hohen Werten niederschlagen. 
Webdokumente, welche inhaltlich die akademische Lehre betreﬀen, treten im Ver-
gleich zu den Skandalen mindesten fünf Mal häufiger auf. Gesamthaft resultiert in
der ungewichteten Berechnungsvariante über alle Hochschulen betrachtet eine nega-
tive Orientierung in Bezug auf die Reputationskonstitution (vgl. Kap. 11.5.1, Tab.
33), jedoch weisen reputationsstärkende Beiträge im Internet in der Tendenz eine er-
höhte Visibilität auf.
Webinformationen zu „Auszeichnungen/Preise“ im Kontext von Hochschulen treten
wiederum rund sechs Mal häufiger auf, als solche, die die akademische Lehre tangie-
ren. Dabei ist zu beachten, dass sich die Untersuchung dieser Reputationsdimension
auf online-basierte News beschränkt. In diesem Medienkanal nehmen Auszeichnun-
gen im Durchschnitt 20.5 % des Gesamtvolumens ein. Die Frequenz von Beiträgen in
dieser Kategorie entspricht einem durchschnittlichen Aufkommen von wöchentlich
vier bis fünf Beiträgen. Während sich keine Zusammenhänge der Dokumentvolumina
in den Kategorien „Qualität der Lehre“ sowie „Skandale/aussergewöhnliche Ereignis-
se“ mit den Basishäufigkeiten der einzelnen Hochschulen im Medienkanal „News“
feststellen lassen, ist in der Kategorie „Auszeichnungen/Preise“ eine deutliche Kova-
rianz erkennbar. Dies ist ein wichtiger Befund und bedeutet, dass eine hohe Präsenz
einer Hochschule in News-Medien eine nachhaltige Basis zur Stärkung der Hoch-
schulreputation bildet. Die Analyse zeigt, dass diese Basis in einer Gegenüberstel-
lung zur ETH Zürich sehr stark, zur UZH stark, zur HSG und zur WU Wien in mitt-
lerem Masse und bei der Universität Basel, der LMU München sowie dem KIT
schwach ausgeprägt ist.
Die höchsten Dokumentvolumina treten bei allen Hochschulen in der Reputationsdi-
mension „Forschungsleistungen“ auf. 75.8 % online-basierter News-Beiträge stehen
im Kontext der Forschungsleistungen. Auch in dieser Kategorie weisen die Häufig-
keiten der reputationsrelevanten Webdokumente die oben erwähnte Kovarianz mit
den Basishäufigkeiten im Medienkanal „News“ auf. Dementsprechend bestehen die
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Niveauunterschiede zwischen den Hochschulen bzw. Hochschulgruppen gleichermas-
sen wie bereits bei der Reputationsdimension „Auszeichnungen/Preise“. Dies jedoch
mit dem Unterschied, dass hier die UZH gegenüber der ETH Zürich über eine stärke-
re webbasierte Kommunikation von Forschungsleistungen verfügt. Während Aus-
zeichnungen, Preise, Würdigungen und Ehrungen vorwiegend die Exzellenz akademi-
scher Leistungen betonen, weist die öﬀentliche Aufklärung über erbrachte
Forschungsleistungen insbesondere auf das Produktivitätsvermögen und die Wert-
schöpfung zugunsten von Mensch, Gesellschaft und Umwelt hin. Auch für diese Re-
putationsdimension kann der wesentliche Befund festgehalten werden, dass eine hohe
Präsenz der Hochschule in News-Medien massgeblich zu einer nachhaltigen und soli-
den Stärkung der Hochschulreputation beiträgt.
Die dritte Forschungsfrage ist vom pragmatischen Gedanken geleitet, Webmonito-
ring-Anwendungen dazu zu verwenden, die Konstitution der Hochschulreputation im
Internet messen zu können und zu einem Indexwert zusammen zu fassen. Dieser In-
dex-Wert kann anschliessend zu Benchmarking-Zwecken dienen. Im Unterschied zur
Erhebungsmethode der Befragung, bei welcher die interessierenden Dimensionen der
Reputation gezielt mit Hilfe von Fragen abgedeckt werden können, ist die Messung
bestimmter Reputationsdimensionen mit Hilfe der CUI zuweilen wegen methodischer
Zugangsbarrieren sowie aufgrund von Kosten-Nutzen-Aspekten erschwert. Insofern
lässt sich eine vollständige Inhaltsvalidität nicht erreichen. So hat die Überprüfung
der zentralen Reputationsdimensionen anhand der Eignungskriterien (Abdeckungs-
vermögen, Abstraktionsgrad und Analysevalidität, vgl. Kap. 11.3) gezeigt, dass die
Webmonitoring-Anwendung unzureichend geeignet ist, die Qualität der Hoch-
schuladministration zu erfassen. Im Unterschied dazu basieren die Ergebnisse der
CUI für die Reputationsdimensionen „Forschungsleistungen“ und „Auszeichnungen/
Preise“ auf einer guten bis sehr guten Validität, wobei gleichzeitig ein hohes Abde-
ckungsvermögen gewährleistet ist (siehe Kap. 11.3.2, Tab. 31). In Bezug auf die Ab-
bildung reputationsrelevanter Aspekte der akademischen Lehre bzw. der Lehrquali-
tät ist insbesondere das Abeckungsvermögen kritisch zu bewerten. So bleibt hier
unklar, inwiefern Aspekte der Qualität der Lehre in deutlich fachspezifisch geprägten
sprachlichen Artikulationen zum Ausdruck kommen. Eine abdeckende Erfassung al-
ler relevanten Inhalte würde hier sehr umfassende Kodebücher und Regelspezifikatio-
nen bedingen.
Aus diesen Gründen ist der RII als partielle Abbildung zentraler Faktoren der Repu-
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tationskonstitution, nicht aber als Index eines umfassenden Reputationskonstruktes
zu verstehen. Zudem bezieht sich der RII ausschliesslich auf webbasierte Informatio-
nen und gleichzeitig auf eine Auswahl der wichtigsten Reputationsdimensionen der
Hochschule.
Weiter reflektiert der RII aufgrund der gewählten Monitoring-Periode sowie seiner
Berechnung weniger das sozial geteilte Urteil über die Hochschulreputation, sondern
viel mehr die während der Monitoring-Periode entstehenden Beeinflussungspotenzia-
le der Hochschulreputation. Im Unterschied zur oft gewählten normierten Berech-
nung eines Reputationsindexes, wie sie beispielsweise für den Media Reputation In-
dex verwendet wird (vgl. Eisenegger/Imhof, 2008), bestimmen die vorhandenen
Dokumentvolumina den RII ebenfalls mit. Insofern kann das Beeinflussungspotenzial
der Hochschulreputation mit zunehmender Zahl an reputationsrelevanten Webdoku-
mente ansteigen161. Der RII gibt somit zusammenfassend das Potenzial einer Beein-
flussung der Hochschulreputation durch Webkommunikation und -information wie-
der. Aus diesem Grund wird der RII in der vorliegenden Arbeit entsprechend auch
als Reputation-Impact-Index und nicht als Reputation-Index bezeichnet.
161. Sofern sich die Anzahl reputationsstärkender und -schwächender Botschaften nicht die
Waage halten, sondern eine Orientierungsrichtung der Reputation im Wesentlichen dominiert.
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12 Handlungsanregungen für die untersuchten 
Hochschulen
In diesem Kapitel werden, in Anlehnung an die Forschungsfrage 6 (siehe Kap. 1.2)
Handlungsanregungen für die Anwendungspraxis der sieben untersuchten Hochschu-
len gemacht. Daran anschliessend wird das Instrument des Webmonitorings evalu-
iert, indem Nutzenaspekte sowie Grenzen für den spezifischen Einsatz im Hochschul-
marketing aufgezeigt werden.
Der Ausgangspunkt für die Ableitung von Handlungsanregungen bildet eine Über-
sicht über die Ergebnisse, welche, gegliedert in die drei Hochschulgruppen „Techni-
sche Hochschulen“, „Wirtschaftshochschulen“ und „Volluniversitäten“, vergleichend
dargestellt werden. Als Orientierungshilfe dient Tabelle 42. Sie gibt zusammenfas-
send die Einflusspotenziale webbasierter Informationen der Markenbekanntheit, der
Positionierung sowie der (positiven) Hochschulreputation wieder. Diese Potenziale
reflektieren die Einflüsse in Bezug auf die Markenwertsteigerung – entsprechend des
in Abbildung 7, Kapitel 8.1.1 dargestellten Frameworks.
Die nachfolgenden Beurteilungen und Implikationen sind als Anregungen für die An-
wendungspraxis der untersuchten Hochschulen zu verstehen. Zu beachten ist hierbei,
dass die Anregungen auf den Erkenntnissen der vorliegenden Arbeit beruhen und so-
mit nicht alle strategierelevanten Faktoren in die Überlegungen mit einbezogen wer-
den. Gleichzeitig sei an dieser Stelle noch einmal in Erinnerung gerufen, dass die Er-
kenntnisse vor dem Hintergrund der in Kapitel 3.2.4 festgelegten Position in Bezug
auf strategische Fragen des Hochschulmarketings zu interpretieren sind.
Die Implikationen für die Anwendungspraxis werden entlang der drei Hochschul-
gruppen „Technische Hochschulen“, „Wirtschaftshochschulen“ und „Volluniversitä-
ten“ zusammengefasst und vergleichend betrachtet. Zunächst werden die beiden
Technischen Hochschulen ETH Zürich und KIT behandelt.
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Tabelle 42: Zusammenfassende Bewertung der Hochschulen in Bezug auf die unter-
suchten Marketing-Konstrukte162
12.1 Technische Hochschulen
12.1.1 Zusammenfassung zentraler Ergebnisse
Die ETH Zürich ist weltweit bekannt und geniesst den Ruf als exzellente Hochschu-
le163. Daher ist die Vermutung naheliegend, dass die ETH Zürich eine entsprechend
hohe Visibilität ihrer Marke im Internet besitzt. Die Ergebnisse der empirischen Un-
tersuchung unterstützen diese Annahme. Im Vergleich der sieben Hochschulen ver-
fügt die ETH Zürich über die höchste potenzielle Markenbekanntheit. So wird sie in
43.5 % der Webdokumente der gesamten Datenbasis namentlich erwähnt. Im Ver-
gleich dazu kommen dem KIT mit 1‘676 Webdokumenten lediglich 6.9 % am Ge-
samtbestand zu. Da webbasierte News-Berichte den grössten Anteil an der Gesamt-
stichprobe bestimmen (vgl. Kap. 9.1, Abb. 10), ist dieser quantitative Unterschied
162.Fünf Punkte stehen für ein hohes Beeinflussungspotenzial bzw. ein hoher Diﬀerenzierungs-
grad, während ein Punkt die umgekehrte Bedeutung besitzt und infolgedessen einen Hin-
weis für möglichen Handlungsbedarf indiziert.
163.So belegt die ETH Zürich im Jahre 2012 in verschiedenen Hochschulrankings sehr gute Po-
sitionen: QS World University Rankings, Platz 13; Times Higher Education Ranking,
Platz 15; Shanghai Ranking, Platz 23.
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zwischen der ETH Zürich und dem KIT in erster Linie auf die unterschiedliche Medi-
enpräsenz zurückzuführen. Dabei ist festzuhalten, dass die ETH Zürich insbesondere
von der deutschen, aber auch der österreichischen Medienberichterstattung profi-
tiert, während die Berichterstattung über das KIT auf ausgewählte nationale Medien
beschränkt ist. Insgesamt weist die ETH Zürich verglichen mit dem KIT eine um gut
sechsfach höhere potenzielle Visibilität auf, welche sich positiv auf den Markenwert
auswirkt.
Die Positionierungsanalyse zeigt innerhalb der eher geringen Gesamtstreuung der
Markenleistungsprofile (totale inertia: .057) eine relativ gute gegenseitige Diﬀerenzie-
rung der beiden Hochschulen. Während das Markenleistungsprofil der ETH nahe am
Durchschnittsprofil liegt, diﬀerenziert sich das KIT gegenüber diesem insbesondere
durch geringere Unterschiede im Vergleich der Ausprägungen zwischen den Marken-
leistungesdimensionen Forschung und Studium einerseits, sowie Vernetzung und
öﬀentliche Dienstleistungen andererseits. Insofern besteht keine dringende Notwen-
digkeit von Repositionierungs-Massnahmen bei diesen beiden auf technologische
Wissenschaftsbereiche spezialisierten Hochschulen. 
Wie in Kapitel 5.1 erläutert, kann auch die Hochschulreputation, alternativ zur Aus-
gestaltung des Markenimages, als Positionierungshilfe dienen. Die Reputationsanaly-
se bestätigt auch hier erhebliche Unterschiede bezüglich den Potenzialen, die Hoch-
schulreputation positiv zu beeinflussen. So weist der Reputation-Impact-Index für
die ETH Zürich gegenüber demjenigen des KIT einen fast 13-fach (ungewichtet) hö-
heren bzw. fast 17-fach (gewichtet) höheren Indexwert auf. Insofern besteht hier ein
deutliches Diﬀerenzierungspotenzial über den mit der Hochschulreputation ver-
knüpften Exzellenz-Status der Hochschulen.
12.1.2 Implikationen für die Anwendungspraxis
Die Implikationen für Massnahmen des Hochschulmarketings in Bezug auf die Mar-
kenführung, das Reputationsmanagement und die strategische Ausrichtung der web-
basierten Hochschulkommunikation lassen sich aufgrund dieser Erkenntnisse wie
folgt zusammenfassen: Die ETH Zürich geht in der Gegenüberstellung mit dem KIT,
aber auch im Vergleich aller Hochschulen als deutlicher „Sieger“ in Bezug auf die
Markenwertsteigerung hervor (vgl. als Verständnisgrundlage Framework Abb. 7 in
Kap. 8.1.1). Eine unmittelbare Notwendigkeit in der Anpassung der Markenfüh-
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rungsstrategie und des Reputationsmanagements kann daher für die ETH Zürich
aufgrund dieser Ergebnisse nicht festgestellt werden. Neben einer hohen Medienprä-
senz liegt bei der ETH Zürich zudem der höchste relative Dokumentenbestand im
Medienkanal „Foren“ vor (11.8 %). Da die Studierendenbefragung auf eine ver-
gleichsweise hohe Bedeutung von Foren für Studierende hinweist, ist hier eine gute
Harmonisierung der von diesen präferierten Medien-Dienste und den verfügbaren In-
formationen, die mit der ETH Zürich in Zusammenhang stehen, gegeben.
Aus diesen Gründen erscheinen die Kennwerte der ETH (potenzielle Markenbe-
kanntheit sowie RII) geeignet, als Benchmarks für weiterführende Webmonitoring-
Untersuchungen herangezogen zu werden.
Das KIT kann, die ETH Zürich als Benchmarking-Partner hinzugezogen, Potenziale
des Internets zur Steigerung der Markenbekanntheit, der Verbesserung der Positio-
nierung sowie Potenziale für den Aufbau und die Stärkung der Hochschulreputation
noch weiter ausschöpfen. Wegen der vergleichsweise geringen Medienpräsenz und
den gleichzeitig geringen Dokumentvolumina im Social Web, fehlt dem KIT eine sta-
bilisierende Basis für die Hochschulreputation, wie sie durch eine relativ hoch fre-
quentierte Berichterstattung starker Key-Publisher über Forschungsleistungen sowie
Auszeichnungen und Preise aufgebaut werden könnte. Aus diesem Grund lassen sich
Reputationsrisiken wie etwa Skandalisierungen weniger gut abfedern bzw. kompen-
sieren. Der Einsatz eines Webmonitoring-Systems, insbesondere in der Funktion ei-
nes Frühwarnsystems für drohende Reputationsrisiken, kann hier deshalb besonders
empfohlen werden.
Das Hochschul-Label „KIT“ ist noch relativ jung, weshalb der Logik von Esch (2005,
S. 677) folgend als Primärziel die Steigerung der Markenbekannheit in Erwägung ge-
zogen werden sollte. Damit wird sowohl die Hochschulmarke gestärkt als auch die
Hochschulreputation infolge von Sympathie-Eﬀekten (vgl. Kap. 4.1.3). Dieses Ziel
kann einerseits durch eine Intensivierung der PR-Aktivitäten im Bereich der Medi-
enzusammenarbeit, als auch durch die Fokussierung auf eine verstärkte Beteiligung
der Hochschule im Social Web realisiert werden. In Bezug auf die Medienzusammen-
arbeit wäre eine Verstärkung der PR mit den wissenschaftsorientierten Key-Publis-
hern juraforum.de und idw.-online.de denkbar, wobei eine gleichzeitige Ausweitung
der Medienpräsenz in der Tagespresse die Bekanntheit des KIT in der öﬀentlichen
Gesellschaft fördern dürfte. Social-Media-Dienste könnten durch das KIT genutzt
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wie auch in Eigeninitiative geschaﬀen werden, um insbesondere im Bereich der Lehre
Ansprüche und Erwartungen in Erfahrung zu bringen sowie Innovationspotenziale
für die Ausgestaltung der akademischen Lehre auszuschöpfen. 
Mit der Integration eines Hochschulbetriebes und einer staatlichen Forschungsinsti-
tution mit Schwerpunkt in der programmorientierten Auftragsforschung verfügt das
KIT zudem über attraktive Entwicklungsmöglichkeiten für den akademischen Nach-
wuchs. Daher könnte diese besondere rechtliche Konstitution des KIT im Rahmen
von Positionierungsmassnahmen der Hochschulmarke zur Diﬀerenzierung gegenüber
der ETH Zürich im positiven Sinne genutzt werden.
12.2 Wirtschaftshochschulen
12.2.1 Zusammenfassung zentraler Ergebnisse
Der Vergleich der beiden Wirtschaftshochschulen Universtität St. Gallen und WU
Wien zeigen in der Zusammenschau der Ergebnisse folgendes Bild: Beide Hochschu-
len verfügen über eine ähnliche potenzielle Markenbekanntheit, wobei die HSG in
der Gegenüberstellung mit der WU Wien in den Medienkanälen „Web“, „News“,
„Blogs“ und „Microblogs“ etwas höhere, in den Medienkanälen „YouTube“ und „Face-
book“ jedoch eine tiefere Anzahl an Webdokumenten aufweist. Wegen der hohen
Visibilität von Online-News sowie deren intensiven Nutzung durch die Anspruchs-
gruppe der Studierenden, dürften die webbasierten Informationen die Markenbe-
kanntheit der HSG verglichen mit der WU Wien etwas stärker fördern. Im Vergleich
zur Universität Zürich und der ETH Zürich ist die Internetpräsenz deutlich geringer,
jedoch gemessen an derjenigen der LMU München, dem KIT und der Universität
Basel sichtbar höher.
Die Positionierungsanalyse ergibt in Bezug auf die gegenseitige Diﬀerenzierung der
Wirtschaftshochschulen ein positives Bild. Dieses zeigt sich insbesondere bei Be-
trachtung der ersten Dimension in der korrespondenzanalytischen Lösung, welche bi-
polar durch „Forschung“ und „Lehre“ gekennzeichnet ist. So verfügt die WU Wien
über eine deutlich höhere Präsenz bei Themen, welche die Lehre betreﬀen. Die HSG
positioniert sich entsprechend stärker über Themen der Forschung. 
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Zieht man die tonale Orientierung dieser Themen in die Betrachtung mit ein, so lässt
sich, bezogen auf die gewählte Monitoring-Periode, für die WU Wien ein Einfluss auf
die Reputation erkennen, deren negative Orientierung in der Summe dominiert. Die-
ser Umstand ist auf die in der Presse diskutierte Problematik überlasteter Studien-
gänge an der WU Wien zurückzuführen. Diese potenzielle Rufschädigung wird je-
doch aus folgendem Grund gut kompensiert: Während der Monitoring-Periode
erschienen einige News-Meldungen, welche über Auszeichnungen berichteten. Diese
wurden zum einen auf gut frequentierten Webdomains publiziert und weisen daher
eine gute Visibilität auf. Zum anderen handelt es sich dabei inhaltlich um die Verlei-
hung des prestigeträchtigen Austro-Nobelpreises an ein Mitglied der WU Wien.
Demgegenüber schlagen sich bei der HSG Negativmeldungen im Zusammenhang mit
einem Bombenalarm in der Kategorie „Aussergewöhnliche Ereignisse/Skandale“ nie-
der. Dieser eher als geringfügig zu wertende negative Einfluss auf die Hochschulrepu-
tation wird durch eine gute Frequenz an Medienberichten im Zusammenhang mit
Forschungsleistungen jedoch mühelos kompensiert.
12.2.2 Implikationen für die Anwendungspraxis
Die beiden Wirtschaftshochschulen nutzen die Potenziale des Internets in Bezug auf
die untersuchten Marketing-Konstrukte ähnlich stark aus. Beide Hochschulen verfü-
gen aufgrund einer relativ guten Medienpräsenz über einen gewissen „Puﬀer“ zur
Kompensation von möglichen Reputationsschädigungen. Weiter diﬀerenzieren sich
ihre Markenleistungsprofile relativ gut voneinander164. Insofern lässt sich kein drin-
gender Handlungsbedarf ableiten. Gleichzeitig dürften dennoch Potenziale der Mar-
kenwertsteigerung bestehen, die noch nicht vollständig ausgeschöpft sind. Folgende
Aspekte sollen in diesem Zusammenhang als Anregungen dienen. 
(1) Während in Zusammenhang mit der HSG im Medienkanal „Microblogs“ und bei
der WU Wien auf dem Videosharing-Portal „YouTube“ bereits eine gewisse Aktivität
festzustellen ist, ist sie, bei Betrachtung aller Social-Media-Kanäle, dennoch bei bei-
den Hochschulen gering. Insbesondere fällt bei beiden Hochschulen eine vergleichs-
164.Die Ergebnisse zur Positionierungsanalyse lassen jedoch keine Rückschlüsse darauf zu, in-
wiefern eine verstärkte Akzentuierung der Markenleistungsdimension „Lehre“ durch die
WU Wien beabsichtigt ist, oder aber in Konflikt mit den internen Zielsetzungen der Hoch-
schul-Positionierung steht. 
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weise geringe Aktivität im Bereich Foren auf. Die Studierendenbefragung an der
Universität Zürich hat den Hinweis geliefert, dass Foren im Rahmen des studenti-
schen Lebens der Probanden die höchste Bedeutung innerhalb der Social-Media-
Dienste erlangen. Daher könnte dieser Befund mit Hilfe von Stakeholderbefragungen
an der HSG bzw. WU Wien überprüft werden, und es könnten im Falle einer Verifi-
zierung, Investitionen in den Bereich „Foren“ getätigt werden (verstärkte Partizipati-
on durch die Hochschule und/oder Errichtung hochschuleigener Foren-Dienste).
(2) Aufgrund der Spezialisierungen der beiden Hochschulen auf die Wirtschaftswis-
senschaften besteht die Vermutung, dass Forschungsleistungen wegen der gesell-
schaftlichen Relevanz noch stärker in News-Medien publiziert werden können. In
diesem Sinne dürfte eine weitere Verstärkung der PR mit News-Medien zur Steige-
rung der Markenbekanntheit und Hochschulreputation erfolgsversprechend sein.
12.3 Volluniversitäten
12.3.1 Zusammenfassung zentraler Ergebnisse
In der Gruppe der drei Volluniversitäten Universität Zürich, LMU München und
Universität Basel ergeben die Analysen beachtliche Unterschiede hinsichtlich der po-
tenziellen Markenbekanntheit und Hochschulreputation, während allen drei Hoch-
schulen eine gewisse Diﬀerenzierungsproblematik gemeinsam ist. Das mit der UZH
assoziierte Dokumentvolumen ist gegenüber den anderen beiden Volluniversitäten
mehr als das Dreifache höher. Die vergleichsweise geringen Dokumentenbestände der
LMU München und der Universität Basel fallen dabei sehr ähnlich aus. Als Treiber
der Markenbekanntheit kann für die UZH die Medienpräsenz festgehalten werden.
Diese verstärkt insbesondere die Sichtbarkeit von erbrachten Forschungsleistungen
und Forschungsvorhaben. Während bei der UZH 62.9 % aller Webdokumente den
News zugeordnet sind, verteilen sich die Webdokumente bei der Universität Basel
gleichmässiger auf die Medienkanäle „Web“, „News“, „Blogs“ sowie „Microblogs“,
wobei in den Social-Media-Kanälen „Foren“, „YouTube“ und „Facebook“ annähernd
keine Aktivität erkennbar ist. Auch die LMU München weist eine gleichmässigere
Verteilung der Quantitäten auf, wobei sie sich auf alle Medienkanäle mit Ausnahme
von Facebook erstreckt. Die Dokumentvolumina in den Monitoring-Kanälen „Micro-
blogs“ sowie „YouTube“ sind dabei in etwa mit denjenigen der Universität Zürich
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vergleichbar.
Alle drei Volluniversitäten besitzen ein ähnliches Markenleistungsprofil und sind na-
he am Durchschnittsprofil positioniert. Daher liegt eine nur geringe gegenseitige
Diﬀerenzierung in der perceptual map vor (vgl. Kap. 10.2.6, Abb. 14). Am ehesten
diﬀerenziert sich die UZH gegenüber den anderen beiden Hochschulen aufgrund der
leichten Akzentuierung in der Markenleistungsdimension „Forschungsleistungen“.
Die Universität Zürich verfügt zudem wegen ihrer reputationsstärkenden Internet-
präsenz über ein zusätzliches Potenzial zur Diﬀerenzierung im Hochschulmarkt. In-
sofern steht für die Universität Zürich vermutlich das Problem einer geringen Diﬀe-
renzierung gegenüber der ETH Zürich stärker im Vordergrund. Obschon die ETH
Zürich auf technische Wissenschaftsbereiche fokussiert ist, ist sie in dreifacher Hin-
sicht neben einer Kooperationspartnerin ebenso auch als Konkurrentin zu betrach-
ten: Erstens liegt aus standortbedingten Gründen eine verstärkte Konkurrenzsituati-
on auf dem Beschaﬀungsmarkt vor (insbesondere im Bereich der
Naturwissenschaften). Damit ist die Gewinnung von Studierenden sowie akademi-
schen Nachwuchskräften angesprochen. Zweitens dürfte sich eine hohe Hochschulre-
putation als Diﬀerenzierungskapital in Anbetracht der sehr starken Reputation der
ETH Zürich im Rahmen einer Positionierungsstrategie der UZH als relativ unwirk-
sam erweisen. Und drittens ist der Umstand zu nennen, dass drei Key-Publisher165
der ETH Zürich und der Universität Zürich gemein sind.
12.3.2 Implikationen für die Anwendungspraxis
In der Zusammenschau der oben dargestellten Ergebnisse zu den Volluniversitäten
lassen sich Handlungspotenziale in folgenden Punkten festgehalten: 
Die Universität Zürich verfügt über eine hohe potenzielle Markenbekanntheit und ei-
ne stabile Hochschulreputation. Dem Problem der geringen Diﬀerenzierung könnte
sie durch verstärkte Investitionen in Social-Media-Aktivitäten begegnen. Eine inten-
sivierte Partizipation von Angehörigen der Universität Zürich in spezialisierten Fo-
ren für Forschungsinteressierte, eine zunehmende Visualisierung der Forschung auf
Video-Sharing Portalen und die Etablierung von Forschungsblogs wären Möglichkei-
ten, die Assoziationen mit der Markenleistungsdimension „Forschung“ noch stärker
165.tagesanzeiger.ch; bernerzeitung.ch und bazonline.ch, vgl. Kap. 9.4, Tab. 19
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zu betonen und dadurch eine höhere Diﬀerenzierung zu erzielen.
Die LMU München weist trotz ihrer Grösse ein vergleichsweise geringes Volumen an
relevanten Webdokumenten auf, was sich in abgeschwächten Potenzialen der Mar-
kenwertsteigerung niederschlägt. Für dieses Dokumentvolumen ist in erster Linie die
verhältnismässig schwach ausgeprägte Sichtbarkeit in online-basierten Massenmedi-
en ausschlaggebend. Die Präsenz in den Social-Media-Kanälen „Microblogs“, „Foren“
und „YouTube“ ist hingegen in der Gegenüberstellung mit den anderen sechs Hoch-
schulen relativ gut. Diese Situation birgt sowohl Chancen als auch Risiken. Einer-
seits dürften, gerade aufgrund der Grösse der LMU München erhöhte Risiken beste-
hen, dass Insider-Informationen in das Social Web diﬀundieren und dadurch ein
Nährboden für Skandalisierungen in den Medien geschaﬀen wird. Weiter lässt sich
vermuten, dass mit steigender Grösse einer Hochschule die Gefahr einer ungenügend
konsistenten Kommunikation wächst. Aus diesem Grund erscheint es besonders
wichtig, auf eine gute Abstimmung der Öﬀentlichkeitsarbeit mit einer Social Media-
Strategie zu achten. Andererseits verfügt die LMU aufgrund ihrer Grösse über ein
umfassendes Stakeholder-Netzwerk. Dieses dürfte eine gute Ausgangslage darstellen,
die Visibilität im Social Web durch die Förderung von UGC schnell zu erhöhen.
Ebenfalls zur Analyse des Mediennutzungsverhaltens und zur Ermittlung des Mei-
nungsbildes der Stakeholder über die Hochschule, weiter auch zur Klärung von Be-
dürfnisse und Erwartungen (etwa im Bereich der Lehre), dürfte ein gut ausgebautes
Stakeholder-Netzwerk als gute Grundlage dienen. Aufbauend auf der bereits beste-
henden Präsenz in verschiedenen Social-Media-Diensten könnte dadurch ein (einzig-
artiger) Kommunikations-Mix etabliert werden, welcher zudem die Positionierungs-
strategie unterstützt.
Die Universität Basel weist mit insgesamt 1‘453 Webdokumenten die geringste Web-
präsenz auf. Lediglich im Medienkanal „Web“ verfügt sie in der Gegenüberstellung
mit allen anderen Hochschulen über eine verhältnismässig gute Visibiliät. In drei So-
cial-Media-Kanälen ist die Universität Basel jedoch kaum sichtbar: In Foren, welche
möglicherweise auch für die Studierenden der Universität Basel von erhöhter Bedeu-
tung sind, im Video-Portal YouTube sowie im Sozialen Netzwerk Facebook. Da die
Universität Basel sowohl den geringsten Dokumentenenbestand an News aufweist als
auch den tiefsten Index-Wert für den RII (gewichtet) besitzt, liegt die Vermutung
nahe, dass Potenziale zur Markenwertsteigerung im Internet noch weiter ausge-
schöpft werden können. Daher wären sowohl die Intensivierung der PR-Arbeit eine
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Möglichkeit, die Medienpräsenz und die Hochschulreputation zu steigern, als auch
verstärkte Investitionen in eine Social Media-Strategie. In Bezug auf die PR-Arbeit
könnte die Besonderheit des Standortes der Hochschule in einer Grenzstadt positiv
genutzt werden. So bietet sich der Universität Basel die Möglichkeit, ihre Medien-
präsenz auf die lokalen Medien der benachbarten Länder auszuweiten und dadurch
Key-Publisher zu schaﬀen, die sie nicht mit anderen (hier untersuchten) Schweizer
Hochschulen teilt. Dies dürfte zudem vor dem Hintergrund einer Diﬀerenzierungs-
strategie interessant sein. Inwiefern diese Möglichkeiten durch die Universität Basel
bereits genutzt werden, kann jedoch gerade in Bezug auf den französischen Sprach-
raum an dieser Stelle nicht beurteilt werden – denn die Analysen beschränken sich in
der vorliegenden Arbeit auf deutschsprachige Textinformationen.
12.4 Webmonitoring im Einsatz für das Hochschulmarketing
In diesem Kapitel wird das Instrument „Webmonitoring“ mit Fokus auf den Einsatz
im Dienste des Hochschulmarketings evaluiert. Dabei werden zunächst die wichtigs-
ten Nutzenaspekte dargestellt. Im Anschluss daran wird aufgezeigt, in welcher Hin-
sicht methodische Herausforderungen von Webmonitoring-Systemen dem Erkennt-
nisprozess auch Grenzen setzen können. In diesem Kontext wird ebenso die Güte der
in der vorliegenden Arbeit gewonnenen Ergebnisse thematisiert. 
12.4.1 Nutzenaspekte
Die wichtigsten Nutzenaspekte können wie folgt zusammengefasst werden:
(1) Benchmarking: Mit Hilfe von Webmonitoring-Lösungen wird eine Informations-
grundlage geschaﬀen, welche Zwecken des Benchmarkings dienen kann. Wie das Ka-
pitel 2.4 aufgezeigt hat, sind Hochschulen mit der Herausforderung konfrontiert, ei-
gene Erfolgsgrössen zu bestimmen, weil eine Übernahme solcher, die sich im erwerbs-
wirtschaftlichen Sektor bewährt haben, zu wenig adäquat erscheint. Deshalb bieten
hier Webmonitoring-Systeme ein Werkzeug, hochschulspezifische Erfolgsgrössen be-
stimmen zu können und diese anhand von Leistungsindikatoren mit Benchmarking-
Partnern aus dem Hochschulsektor zu vergleichen – beispielsweise die Marketing-
Konstrukte, die in der vorliegenden Arbeit analysiert wurden.
(2) Hohe Bedeutung des Internets für die Hochschulkommunikation: Nutzungsstatis-
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tiken belegen, dass Studierende und Studieninteressierte (Schüler, Abiturienten) das
Internet überdurchschnittlich intensiv nutzen (vgl. Kap. 6.3). Dabei zeigt sich zum
einen eine hohe Bedeutung online-basierter Newsdienste, zum anderen eine zuneh-
mende Nutzung von Social Media Angeboten durch junge Menschen, zu welchen
auch die meisten Studieninteressierten zählen. Aus diesen Gründen erscheint der
Einsatz eines Webmonitoring-Systems für Hochschulen sehr zuträglich. So können
sowohl Veränderungen im Nutzungsverhalten der zentralen Anspruchsgruppe der
Studierenden festgestellt, als auch eine wichtige Informationsgrundlage für die Steue-
rung der Hochschulmarke und -reputation gewonnen werden.
(3) Informationsdiﬀusion an Hochschulen: Die Grösse und institutionelle Komplexi-
tät, wie sie für viele Hochschulen charakteristisch ist (vgl. Kap. 3.2.3.3), führt zu ei-
ner Unklarheit: Wie viele und welche Informationen diﬀundieren in die verschiede-
nen Sphären des Internets und tragen damit zur Konstitution des Markenbildes, zur
Position der Marke sowie zur Reputation der Hochschule bei? Diese Frage zeigt, dass
Hochschulen vermutlich dem erhöhten Risiko einer ungenügend koordinierten Kom-
munikation nach aussen ausgesetzt sind. In diesem Zusammenhang ist auch das er-
höhte Risiko von Skandalisierungen zu nennen. So wird die Bedeutung der Informa-
tionsdiﬀusion durch Microsphären bis in die öﬀentliche Medien-Arena aufgrund der
Feststellung einer erheblichen Skandalisierungszunahme der Mediengesellschaft zu-
sätzlich unterstrichen (vgl. Eisenegger, 2005, S. 68). Diese Entwicklung hebt die Be-
deutung des Webmonitorings in der Funktion eines Frühwarnsystems zur Erken-
nung von Reputationsrisiken hervor. 
(4) Kongruenz von Leistung und Kommunikation (Versprechen): Der Übereinstim-
mung von eﬀektiven Leistungen und der Kommunikation einer Hochschule kommt
hohe Bedeutung zu (vgl. Pampaloni, 2010, S. 5). So ist es besonders wichtig, dass die
von Studieninteressierten ausgehenden Erwartungen an eine Hochschule mit den tat-
sächlichen zukünftigen Leistungen harmonieren. Diese Kongruenz ist gemäss Terkla
& Pagano (1993) insbesondere in Bezug auf die Erklärung von Studienabbruchquo-
ten bedeutend. Auch hier wird der Nutzen des Webmonitorings zur Verbesserung
der genannten Kongruenz ersichtlich.
(5) Steuerung der Markenidentität: Nicht zuletzt kann das mit Hilfe einer Webmoni-
toring-Anwendung gewonnene Wissen über die Aussenwahrnehmung der Hochschule
dazu dienen, die Markenidentität der Hochschule nach innen besser beeinflussen zu
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können (vgl. in diesem Zusammenhang auch Aaker, 1996, S. 68) – oder falls beab-
sichtigt, bei der Bestimmung eines gemeinsamen „Nenners“ für die Identität der
Hochschule zu unterstützen (vgl. dazu Kap. 3.2.3.3).
12.4.2 Herausforderungen und Grenzen
Die erläuterten Nutzenaspekte von Webmonitoring-Anwendungen für das Hoch-
schulmarketing sind von verschiedenen methodischen Herausforderungen begleitet,
welche dem Erkenntnisprozess in gewissen Fällen auch Grenzen setzen können. Diese
Thematik wurde in Kapitel 7.3 vertieft und begleitend zur Ergebnisdarstellung in
den Ergebnisteilen I bis III erläutert. Daher soll an dieser Stelle nur noch zusammen-
fassend auf die im Kapitel 1.2 formulierte Forschungsfrage (5) nach der Eignung von
Webmonitoring-Anwendungen zur Messung der potenziellen Einflüsse webbasierter
Informationen auf die Markenbekanntheit, die Markenpositionierung und die Hoch-
schulreputation eingegangen werden.
Die Erfahrung mit der Webmonitoring-Anwendung hat gezeigt, dass die Anforderun-
gen an die Methodik entlang der Analyse-Schwerpunkte der drei Ergebnisteile zu-
nimmt. Die potenzielle Markenbekanntheit lässt sich bereits anhand der Auswertung
auf Basis der Aufgreifkriterien ermitteln. Daher sind die methodischen Anforderun-
gen vergleichsweise gering und die in Ergebnisteil I dargestellten Resultate entspre-
chend solide. 
Die Positionierungsanalyse, welche auf der inhaltsanalytischen Methodik der The-
menfrequenz-Analyse aufbaut, bedarf bereits eines erweiterten Kodebuches. Hierbei
zeigt sich, dass der Aufwand für die Erstellung der Kodebücher sehr schnell anstei-
gen kann, wenn anstelle von wenigen und eindeutigen Indikatoren (z. B. der Begriﬀ
„Studie“) zahlreiche Schlüsselbegriﬀe und Regelspezifikationen zum Einsatz kommen
müssen. Diese Problematik besteht beispielsweise, wenn alle Informationen automa-
tisiert kodiert werden sollen, welche die Infrastruktur oder das Forschungs-Equipe-
ment einer Hochschule betreﬀen. So müssten sehr viele spezifische Begriﬀe für jede
Wissenschaftsrichtung bzw. Fakultät verwendet werden, welche auf die Thematik
„Infrastruktur“ hinweisen. In solchen Fällen gilt es daher, Kosten und Nutzen der Er-
kenntnisgewinnung gegeneinander abzuwägen.
Die Anforderungen an eine Webmonitoring-Anwendung steigen weiter, wenn die Er-
fassung einer Thematik von einer Sentiment-Analyse begleitet ist. Bei dieser Anwen-
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dungsform ist es zentral, in zirkulären Schritten vorzugehen (vgl. Kap. 7.2.2, Abb.
6), um den Erfahrungsgewinn im Umgang mit der Forschungsmethodik für die Jus-
tierung der Untersuchungsmodalitäten nutzen zu können. In der vorliegenden Unter-
suchung hat sich herausgestellt, dass die Qualität der Hochschuladministration im
Rahmen der Reputationsanalyse mittels Webmonitoring kaum zu erfassen ist.
Gleichzeitig zeigt sich ein grosser Nutzen der Webmonitoring-Anwendung bei der
Gewinnung von Informationen, die in Zusammenhang mit Forschungsleistungen
oder Auszeichnungen stehen. Wegen der Domänenspezifität der Termini und der be-
obachtbaren Regelhaftigkeit der Sprache (insbesondere in News) lässt sich hier eine
hohe Analysevalidität sichern.
Folgt man der Empfehlung von Früh (2007, S. 133), eine konsequente Systematik im
Vorgehen zu verfolgen, das Verfahren oﬀenzulegen und die einzelnen Prozessschritte
solide zu dokumentieren, so kann eine hohe Transparenz des gesamten Erkenntnis-
prozesses gewährleisten werden. Auf dieser Basis kann die Webmonitoring-Anwen-
dung stetig weiterentwickelt werden und dem Unternehmen wertvolle Felddaten lie-
fern, die in vielfacher Hinsicht für das strategische und operative Marketing von
grossem Nutzen sein können. 







Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit bildet die folgende Feststellung: Hochschu-
len des mitteleuropäischen Raumes stehen heute aufgrund der Wettbewerbsentwick-
lung im Hochschulsektor immer stärker unter dem Druck, sich verstärkt am Markt
zu orientieren, ihr Stakeholder-Management weiter zu professionalisieren und sich
von der Konkurrenz zu diﬀerenzieren. Eine zentrale Bedeutung im Bestreben, diesem
verschärften Wettbewerb zu begegnen, hat das Internet. Die bislang hervorgebrach-
ten wissenschaftlichen Erkenntnisse der Marketingforschung für den tertiären Bil-
dungsbereich des mitteleuropäischen Raumes reichen jedoch noch nicht aus, schlüssi-
ge Empfehlungen für verschiedene Bereiche des Hochschulmarketings aussprechen zu
können. An dieser Forschungslücke setzt die vorliegende Dissertation an.
Der Forschungsbeitrag beschränkt sich aus Gründen der Vergleichbarkeit auf den
deutschsprachigen Raum und bezieht sich auf die Frage der webbasierten Repräsen-
tation von sieben ausgewählten Hochschulen. Im Fokus liegt dabei die Analyse der
Einflusspotenziale webbasierter Textinformationen auf die Hochschulmarke und die
Hochschulreputation. Zu diesem Zweck wurde eine breite Datenbasis herangezogen.
Die wichtigsten Erkenntnisse für die Forschung im Bereich des Hochschulmarke-
tings, welche inbesondere im Rahmen der in Kapitel 1.2 dargelegten Konkretisierung
des Forschungsrahmens von Bedeutung sind, werden im Folgenden zusammenge-
fasst.
Als stärkster Treiber der Markenbekanntheit hat sich die Präsenz von hochschulbe-
zogenen Informationen in webbasierten News-Diensten herausgestellt. Sowohl die
klassischen, auf das digitale Format portierten Angebote der Massenmedien, als auch
neue Formen von News-Diensten wie News-Konglomerate oder ausschliesslich web-
basierte Newsdienste tragen zur Visibilität der Hochschulen im Internet massgeblich
bei. Die Bedeutung dieser Erkenntnisse wird durch den bestehenden Befund unter-
strichen, dass digitale News heute eine hohe Popularität geniessen und insbesondere
durch Personen mit höherer Berufsbildung intensiv rezipiert werden. Die an der Uni-
versität Zürich durchgeführte Studierendenbefragung unterstützt diesen Befund zu-
sätzlich. Demgegenüber ist das Volumen an User Generated Content, welches für
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Hochschulen eine Relevanz aufweist, noch vergleichsweise gering.
Als wichtiges Fazit kann deshalb festgehalten werden, dass der klassischen Zusam-
menarbeit der PR von Hochschulen mit den Medien, unabhängig der Entwicklung
des Social Web, nach wie vor eine zentrale Bedeutung zukommt. Angesichts der sich
ständig verändernden Nutzungsgewohnheiten, insbesondere bei Kindern und Ju-
gendlichen, ist das Social Web für das Hochschulmarketing jedoch von zunehmender
Bedeutung.
Weiter zeigen die Analysen, dass erhebliche Unterschiede zwischen den untersuchten
Hochschulen bezüglich der Anzahl der mit ihnen assoziierten Webdokumente beste-
hen. Dank einer starken Medienpräsenz haben insbesondere die Schweizer Hochschu-
len ETH Zürich und Universität Zürich eine hohe Sichtbarkeit im Web. Dabei profi-
tieren sie nicht nur von der nationalen Medienberichterstattung, sondern ebenso von
der deutschen und österreichischen.
Die Positionierungsanalyse lässt ein für Hochschulen charakteristisches Markenleis-
tungsprofil erkennen. Dieses auf Basis der gesetzlich festgeschriebenen Aufgabenbe-
reiche einer Hochschule konstituierte Profil weist eine sichtbare Dominanz der Mar-
kenleistungsdimension „Forschung“, gefolgt von „Studium“ auf. Die Markenleistungs-
dimensionen „Weiterbildung“, „Vernetzung“ und „Öﬀentliche Dienstleistungen“ sind
deutlich geringer akzentuiert und ergeben ähnliche Ausprägungen. Insofern reflek-
tiert das für Hochschulen charakteristische Markenleistungsprofil die zentralen
Handlungsfelder der Forschung und Lehre.
Die bekannte Problematik einer geringen Diﬀerenzierung im Hochschulsektor wider-
spiegelt sich in einer relativ geringen Streuung der Markenleistungsprofile in der Po-
sitionierungsanalyse. Die Analyse lässt hierbei erkennen, dass insbesondere Volluni-
versitäten von dieser Diﬀerenzierungsproblematik betroﬀen sind.
In Bezug auf die Beeinflussung der Hochschulreputation hat die Studierendenbefra-
gung an der Universität Zürich Hinweise geliefert, dass die Medienpräsenz per se, die
Qualität der akademischen Lehre, Forschungsleistungen, Auszeichnungen, Skandale
und ebenso die Qualität der Hochschuladministration von besonderer Bedeutung
sind. Die Analysen weisen deutlich auf einen Zusammenhang zwischen der Hoch-
schulreputation und der Medienpräsenz hin. So wirkt sich die Medienpräsenz im All-
gemeinen positiv auf die Hochschulreputation aus, weil die Mehrzahl der mit Hoch-
schulen assoziierten Medienberichte Forschungsleistungen (insbesondere Studien-
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ergebnisse) sowie Auszeichnungen, Preisverleihungen, Würdigungen und Ehrungen
thematisieren. Insofern schaﬀen die Medien einen gewissen kompensatorischen
„Puﬀer“ für drohende Reputationsrisiken. Gleichzeitig gehen diese Risiken jedoch iro-
nischerweise ebenso – angesichts der zunehmenden Skandalisierungstendenz – von
den Medien aus.
13.2 Ausblick
Die vorliegende Arbeit fördert verschiedene Anknüpfungspunkte für die weiterfüh-
rende Forschung zutage, welche in folgenden Punkten skizziert werden:
Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit stützen sich auf deutschsprachige webbasier-
te Texinformationen. Eine Ausweitung der Stichprobe auf weitere Sprachen könnte
zunächst dem Ziel dienlich sein, robustere Leistungsindikatoren zu Zwecken des
Benchmarkings zu ermitteln. Dazu ist es unerlässlich, weitere hier nicht untersuchte
Hochschulen einzubeziehen.
Die Frage nach Unterschieden in der Visibilität von Webinformationen ist bislang
wissenschaftlich noch unzureichend geklärt. Verschiedene Fragen drängen sich auf:
„Welche Rolle spielen externe und interne Kriterien der Relevanz oder auch Suchma-
schinen in Bezug auf die Visibilität? – In welcher Relation steht das Nutzungsverhal-
ten dazu, insbesondere im Bereich des Social Web?“ Eine Vertiefung der Kenntnisse
über die Visibilität von Webinformationen könnte in diesem Zusammenhang dazu
dienen, Gewichtungswerte exakter bestimmen zu können.
Die Visibilität selbst ist nur die Vorbedingung für eine kognitive und emotionale Be-
einflussung des Marken- und Reputationsbildes der Hochschule in den Augen der
Anspruchsgruppen. Deshalb ist es im Sinne der Grundlagenforschung elementar, die
Rezeption von Webinformationen und deren Folgewirkungen vertiefter zu untersu-
chen. Gerade das Reputations-Konstrukt erscheint in dieser Hinsicht sehr vielschich-
tig zu sein. Wie manifestiert sich Reputation im Sinne eines sozialen Konsens? Wel-
che Rolle spielt hierbei neben der Online-Kommunikation die Oﬄine-Kommunikati-
on vor dem Hintergrund von word-of-mouth? Inwiefern beeinflusst die Reputation
die Selektivität der Informationsrezeption und -verarbeitung? Und welche Rolle
spielt die Reputation und damit verbunden die Glaubwürdigkeit des Absenders
selbst bei der Informationsvermittlung? Zur Klärung dieser Fragen könnte die Erar-
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beitung und empirische Validierung von Kausalmodellen mit Hilfe von grundlagen-
orientierten experimentellen Forschungsdesigns oder die direkte Erfolgsmessung von
Kampagnen auf Basis einer Datentriangulation nützlich sein. Dadurch liesse sich ins-
besondere die Inferenzvalidität bei der Interpretation von inhaltsanalytischen Ergeb-
nissen verbessern.  
In methodischer Hinsicht wäre eine Vertiefung der Erkenntnisse hinsichtlich der Spe-
zifitäten semiotischer Strukturen, welche auf reputationsrelevante Informationen für
die Hochschule schliessen lassen, nutzbringend. Diese Vertiefung könnten helfen, die
Validität der Ergebnisse CUI-basierter Reputationsanalysen weiter zu verbessern.
Dabei erscheint es sinnvoll, semiotische Eigenheiten unterschiedlicher Social-Media-
Dienste, gleichermassen wie News-Dienste und statische Webinformationen diﬀeren-
ziert zu untersuchen.
Abschliessend sei das heutige Verständnis der Hochschule als oﬀen-interaktives
Kommunikationssystem angesprochen. Vor diesem Hintergrund sollten die für Hoch-
schulen spezifischen Mechanismen der Informationsdiﬀusion in die Internet-Sphären
erhellt werden, um die Koordination der Hochschulkommunikation weiter verbessern
zu können.
Die Befunde dieser Arbeit haben im Rahmen der Zielsetzungen Transparenz in Be-
zug auf die webbasierte Repräsentation des Markenimages, der Markenpositionie-
rung und der Reputation anhand ausgewählter Hochschulen geschaﬀen. Darüber hi-
naus wurden relevante Einflussgrössen dieser zentralen Marketingkonstrukte identifi-
ziert sowie Möglichkeiten und Grenzen des Webmonitoring, spezifisch für den Ein-
satz im Hochschulmarketing, evaluiert. Das Thema der konstanten Überwachung
webbasierter Information und Kommunikation mit dem Ziel, angepasste Konzepte
und Strategien für das Marken- und Reputationsmanagement zu entwickeln, dürfte
weiter an Aktualität gewinnen – denn auch zukünftig werden Hochschulen zwei Auf-
gaben zu bewältigen haben: Das Bestehen in einem verschärften Wettbewerbsumfeld
und die Umsetzung einer strategischen Antwort auf den graduellen Verlust an Kon-
trolle über ihr Aussenbild.
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14 Anhang
 Anhang A – Studierendenbefragung Universität Zürich
Anhang 247
10.  Angenommen, folgende (fiktive) Aussagen finden sich sinngemäss in Medienbeiträgen
über die Universität Zürich. Wie rufschädigend bzw. ruffördernd wären diese aus Ihrer








gegen die Erhöhung von
Studiengebühren an der
UZH








Ein Professor der UZH
fälscht Studienergebnisse
Zufriedene Absolventen
empfehlen das Studium an
der UZH weiter






























7.  Wenn es um die generelle Bedeutung verschiedener Eigenschaften einer Universität geht, stellt sich die
Frage, welche davon wichtiger und welche weniger wichtig sind.
Als wie bedeutend beurteilen Sie folgende Eigenschaften einer sog. Volluniversität* (wie es
beispielsweise die UZH ist)?













Die Universität ist stark in der
Forschung (z. B. bekannte Forscher,
gute Position in Rankings, oft
Mitteilungen zu
Forschungsergebnissen in den Medien,
etc.)
Die Universität ist stark in der Lehre











Die Universität ist stark im Bereich
öffentliche Dienstleistungen (z.B.
öffentliche Podiumsdiskussionen an
der Uni, Tag der offenen Tür,
öffentliche Museen der Universität,
öffentliche Bibliotheken, etc.)
Die Universität hat ein stark
ausgebautes
Beziehungs−Netzwerk (z.B.
Kooperationen mit Hochschulen in der
Schweiz und im Ausland in Forschung
und Lehre, Zusammenarbeit mit
Unternehmen aus der Privatwirtschaft,
etc.)
Die Universität ist stark bezüglich
der Infrastruktur (z.B. moderne
IT−Infrastruktur, moderne
Hörsaal−Technik, Labore, etc.)
Die Universität hat eine starke
Administration (z.B. kompetente,




11.  Es folgen nun noch ein paar Fragen zur Nutzung von digitalen Medien, Social Networks und ähnlichem.






weniger als einmal pro Woche
13.  Von welcher Bedeutung sind für Sie die folgenden Online−Dienste/Anwendungen 




















im Zusammenhang m  Ihrem Studium bzw. universitären Leben?
14.  Zu welchen Zwecken sind die Online−Dienste/Answendungen für Sie am ehesten von Bedeutung?
Es sind mehrere Nennungen pro Online−Dienst möglich.
1 2 3 4 5
Empfehlungen machen/erhalten
Unmut über Missstände rund um die Uni/Studium äussern/in
Erfahrung bringen
Sachinformationen/Tipps beschaffen/austauschen
Kontaktpflege mit anderen Studierenden/MitarbeiterInnen der Uni





Anhang B – Diktionäre der Markenleistungsdimensionen
Markenleistungsdimension "Studium"
Query
paragraph:(Studium OR Studiums OR Student OR Studenten OR Studentin OR Stu-
dentinnen OR Studierender OR Studierende OR Aufbaustudiengang OR Aufbaustu-
dium OR Auslandsstudium OR Diplomstudiengang OR Hochschulstudium OR Ingeni-
eurstudium OR Universitätsstudium OR studiert OR studierte OR studieren OR
studierten OR studiere OR studierter OR studierenden OR studierende OR stu-
dierst OR studierender OR studier OR studierend OR studierendes OR studier-
tes OR studiertem OR Semester OR Semesters OR Semestern OR Semesterferien
OR Semesters OR Semesterticket OR Semesterbeginn OR Semestergebühr OR Se-
mesterende OR Semesterbeitrag OR Semesterstart OR Semesterwochenstunden OR
Semestergebühren OR Semestertickets OR Semesterarbeit OR Semesterzahl OR
Semesterbeiträge OR Semesterzeiten OR Semesterprogramm OR Semesterbeiträgen
OR Semesterarbeiten OR Semesteranfang OR Semesterbeginns OR Semesterwoche
OR Semesterkonzert OR Semesterwochen OR Semesterabschlußkonzert OR Semes-
terprüfungen OR Semesteranfangs OR Semesteraufgabe OR Semestergeld OR Se-
mesteranfangsparty OR Semesterwochenstunde OR Semesterhöchstzahl OR Semes-
ter-Ticket OR Semesterkurs OR Semesterauftakt OR Semesterabschluß OR
Semesterabschluss OR Semesterprogramme OR Semesterkarten OR Semesterferien-
problem OR Semesterpause OR Sommersemester OR Wintersemester OR Studiengän-
ge OR Studiengang OR Studiengängen OR Studiengangs OR Studienganges OR
Lehrgang OR Lehrgänge OR Lehrgangs OR Lehrganges OR Lehrgängen OR Bachelor
OR Bachelors OR Bachelorstudium OR Masterstudium OR Master)
Anmerkungen:
Eine explorative Prüfung der Schlüsselbegriﬀe zeigt hier, dass bereits 3
von 11 Kategorien innerhalb der Markenleistungsdimension „Studium“ gut 70 %
aller relevanten Webdokumente abdecken. Die drei Kategorien sind: „Studie-
ren“, „Student“ und „Studium“. Ein sparsames Kodebuch käme daher bereits
relativ gut mit diesen drei Kategorien aus. Die untersuchte Hochschule muss
innerhalb eines Absatzes zusammen mit einem der Schlüsselwörter erscheinen.
Eine typische Verteilung der Anzahl Treﬀer durch Schlüsselbegriﬀe:
(In Klammern sind die Stammwörter aufgeführt)
1142 ("studieren") 241 ...
943 ("Student") 139 („Studiengang“)
821 ("Studium")  98 ...
297 ...  85 ...




paragraph:(Forscher OR Forscherin OR Forscherinnen OR Forschers OR Spitzen-
forscher OR Spitzenforscherin OR Spitzenforscherinnen OR Marktforscher OR
US-Forscher OR Meinungsforscher OR Klimaforscher OR Wirtschaftsforscher OR
Wahlforscher OR Parteienforscher OR Klonforscher OR Hirnforscher OR Natur-
forscher OR Bildungsforscher OR Konjunkturforscher [...] OR Arbeitsmarkt-
forscherin OR Verhaltensforscherin OR Krebsforscherin OR Sozialforscherin
OR Zukunftsforscherin OR Meeresforscherin [...] OR Forschung OR Forschungen
OR Forschungs OR Wirtschaftsforschung OR Erforschung OR Stammzellenfor-
schung OR Grundlagenforschung OR Stammzellforschung OR Konsumforschung OR
Spitzenforschung OR Berufsforschung OR Marktforschung OR Sozialforschung OR
Ursachenforschung OR Hirnforschung OR Atomforschung OR Krebsforschung OR
Meeresforschung OR Klimaforschung OR Embryonenforschung OR Energieforschung
OR Klimafolgenforschung OR Genforschung OR Konjunkturforschung OR Material-
forschung OR Bildungsforschung OR Weltraumforschung OR Terrorismusforschung
OR Friedensforschung OR Konfliktforschung OR Meinungsforschung OR Nuklear-
forschung OR Ernährungsforschung OR Mittelstandsforschung OR Feldforschung
OR Antisemitismusforschung OR Gesundheitsforschung OR Bevölkerungsforschung
OR Medienforschung [...] OR Wissenschaftler OR Wissenschaftlerin OR Wissen-
schaftlerinnen OR Wissenschaftlern OR Wissenschaftlers OR Spitzenwissen-
schaftler OR Spitzenwissenschaftlerin OR Spitzenwissenschaftlerinnen OR Po-
litikwissenschaftler OR Wirtschaftswissenschaftler OR Naturwissenschaftler
OR Sozialwissenschaftler OR Sportwissenschaftler OR Literaturwissenschaft-
ler OR Sprachwissenschaftler [...] OR Politikwissenschaftlerin OR Wirt-
schaftswissenschaftlerin OR Naturwissenschaftlerin OR Sozialwissenschaftle-
rin OR Sportwissenschaftlerin OR Literaturwissenschaftlerin OR Sprach-
wissenschaftlerin [...] OR Wissenschaft OR Wissenschaften OR Wissensschafts
OR Politikwissenschaft OR Naturwissenschaft OR Geschichtswissenschaft OR
Sportwissenschaft OR Literaturwissenschaft OR Rechtswissenschaft OR Kommu-
nikationswissenschaft OR Wirtschaftswissenschaft OR Sexualwissenschaft OR
Theaterwissenschaft OR Sozialwissenschaft OR Musikwissenschaft OR Erzie-
hungswissenschaft OR Kulturwissenschaft OR Finanzwissenschaft OR Sprachwis-
senschaft OR Kunstwissenschaft OR Ernährungswissenschaft OR Religionswis-
senschaft OR Medienwissenschaft OR Leitwissenschaft OR Filmwissenschaft OR
Geisteswissenschaft OR Verkehrswissenschaft OR Arbeitswissenschaft OR Is-
lamwissenschaft OR Computerwissenschaft OR Neurowissenschaft OR Fachwissen-
schaft OR Informationswissenschaft OR Materialwissenschaft OR Agrarwissen-
schaft OR Trainingswissenschaft OR Altertumswissenschaft OR Pflege-
wissenschaft OR Geheimwissenschaft OR Bildwissenschaft OR Gesellschaftswis-
senschaft OR Bibliothekswissenschaft [...] OR Forschungsoutput OR For-
schungsoutputs OR Forschungsergebnis OR Forschungsergebnisse OR Forschungs-
ergebnissen OR Forschungsergebnisses OR Forschungsresultat OR Forschungs-
resultate OR Forschungsresultates OR Forschungsresultats OR Forschungsre-
sultaten OR Studie OR Studien OR Langzeitstudie OR Kurzstudie OR Ver-
gleichsstudie OR Pilotstudie OR Milieustudie OR Fallstudie OR Bildungsstu-
die OR Analystenstudie OR Vorstudie OR Sicherheitsstudie OR Feldstudie OR
Sozialstudie OR Jugendstudie OR Trendstudie OR Umweltstudie OR Verbraucher-
studie OR Erststudie OR Langzeitstudien OR Kurzstudien OR Vergleichsstudien
OR Marktstudien [...] OR Befragung OR Befragungen OR Kundenbefragung OR
Studentenbefragung OR Patientenbefragung OR Umfrage OR Umfragen OR erfor-
schen OR erforschte OR erforschten OR erforscht OR Erforschung OR Erfor-
schungen OR Erfindung OR Erfindungen OR Erfinder OR Erfinderin OR Erfinders OR
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Erfinderinnen OR Erfindende OR Erfindenden OR Nachwuchsforscher OR Nachwuchs-
forschende OR Nachwuchsforschender OR Nachwuchsforscherin OR Nachwuchsfor-
scherinnen OR Spitzenforschende OR Spitzenforschenden OR Forschungstätig-
keit OR Forschungstätigkeiten)
Anmerkung: 
Wegen zahlreicher, aber sehr fachspezifischer und damit eindeutiger Begriﬀe,
ergibt sich unter Berücksichtigung aller Flexionen ein sehr umfangreiches
Diktionär. Deshalb ist hier nur eine Ausschnitt des gesamten Diktionärs wi-
dergegeben. Während sich bei dieser Query zeigt, dass die Begriﬀe "Wissen-
schaft" und "Wissenschaften" bereits sehr viele relevante Treﬀer erzeugen





paragraph: (Events OR Event OR für die Öﬀentlichkeit OR Führungen OR Anlass
OR Anlässe OR Veranstaltung OR Veranstaltungen OR Dienstleistung OR Dienst-
leistungen OR Vorlesung OR Vorlesungen OR Diskussionsveranstaltung OR Dis-
kussionsveranstaltungen OR Podiumsdiskussion OR Podiumsdiskussionen OR Dis-
kussionsteilnehmer OR Diskussionsteilnehmern OR Ringvorlesung OR Ring-
vorlesungen OR Symposium OR Symposien OR Fest OR feiert OR Ball OR Party OR
Ausstellung OR Austellungen OR Jubiläum OR jubiliert OR jubilieren OR Tag
der OR Tag der Lehre OR Tag der oﬀenen Tür OR Museum OR Museen OR Museums)
Anmerkungen:
Diese Query ist im Vergleich zu derjenigen für die Markenleistungsdimension
„Forschung“ sehr kurz gehalten. Die liegt daran, dass die Dimension „Öﬀent-
liche Dienstleistungen“ durch Begriﬀe erfasst wird, welche unspezifisch für
den Hochschulbereich. Daher sollten für die Erstellung des Diktionärs, aus-
gehend von einer explorativ geleiteten manuellen Analyse von Webdokumenten,
relevante Stammwörter identifiziert werden. Diese sollten weiters nach und
nach mit Hilfe der Webmonitoring-Anwendung verifiziert werden, d. h. in Be-
zug auf die Kriterien der Analysevalidität bei der Kodierung sowie des Ab-
deckungsvermögens evaluiert werden. Dabei ist das Austesten verschiedener
Constraint-Niveaus entscheidend. Hier hat sich als optimaler Kompromiss
zwischen Güte der Analysevalidität und Abdeckungsvermögen das Contraint-Ni-




paragraph: ("Joint Venture" OR Jointventure OR "Joint Ventures" OR Joint-
ventures OR Joint-Venture OR Joint-Ventures OR Kooperation OR Kooperationen
OR Allianz OR Allianzen OR Zusammenarbeit OR Zusammenarbeiten OR Kollabora-
tion OR Kollaborationen OR "gemeinsam mit der Universität" OR "gemeinsam
mit den Universitäten" OR "zusammen mit der Universität" OR "zusammen mit
den Universitäten" OR "gemeinsam mit der ETH" OR "zusammen mit der ETH" OR
"gemeinsam mit dem KIT" OR "zusammen mit dem KIT" OR "gemeinsam mit der Ei-
genössischen Technischen Hochschule" OR "zusammen mit der Eigenössischen
Technischen Hochschule" OR "gemeinsam mit dem Karlsruher Institut für Tech-
nologie" OR "zusammen mit dem Karlsruher Institut für Technologie" OR "ge-
meinsam mit der LMU" OR "zusammen mit der LMU" OR "gemeinsam mit der WU" OR
"zusammen mit der WU" OR "gemeinsam mit der Wirtschaftsuniversität" OR "zu-
sammen mit der Wirtschaftsuniversität" OR "gemeinsam mit der Wirtschafts-
uni" OR "zusammen mit der Wirtschaftsuni" OR "gemeinsam mit der uni" OR
"gemeinsam mit den unis" OR "zusammen mit der uni" OR "zusammen mit den
unis")
OR paragraph:
(Gastprofessor OR Gastprofessorin OR Gastprofessoren OR Gastprofessorinnen
OR Gastprofessors OR Gastdozent OR Gastdozentin OR Gastdozenten OR Gastdo-
zentinnen OR Gastdozents OR Gastlektor OR Gastlektorin OR Gastlektore OR
Gastlektoren OR Gastlektorinnen OR Gastlektors OR Gastprofessorat OR Gast-
professorate OR Gastprofessur OR Gastprofessuren)
OR [Hochschule] AND
(„Alumni“ ~4 OR "studierte an" ~4 OR "studierte am" ~4 OR "hat studiert" ~5
OR "promovierte an" ~4 OR "promovierte am" ~4 OR "hat promoviert" ~5 OR
"doktorierte an" ~4 OR "doktorierte am" ~4 OR "hat doktoriert" ~5 OR "ehe-
malig Professor" ~4 OR "ehemalige Professor" ~4 OR "ehemaligen Professor"
~4 OR "ehemaliges Professor" ~4 OR "ehemaliger Professor" ~4 OR "ehemaligem
Professor" ~4 OR "ehemalig professors" ~4 OR "ehemalige professors" ~4 OR
"ehemaligen professors" ~4 OR "ehemaliges professors" ~4 OR "ehemaliger
professors" ~4 OR "ehemaligem professors" ~4 OR "ehemalig professorin" ~4
OR "ehemalige professorin" ~4 OR "ehemaligen professorin" ~4 OR "ehemaliges
professorin" ~4 OR "ehemaliger professorin" ~4 OR "ehemaligem professorin"
~4 OR "ehemalig student" ~4 OR "ehemalige student" ~4 OR "ehemaligen stu-
dent" ~4 OR "ehemaliges student" ~4 OR "ehemaliger student" ~4 OR "ehemali-
gem student" ~4 OR "ehemalig studentin" ~4 OR "ehemalige studentin" ~4 OR
"ehemaligen studentin" ~4 OR "ehemaliges studentin" ~4 OR "ehemaliger stu-
dentin" ~4 OR "ehemaligem studentin" ~4 OR "ehemalig doktorand" ~4 OR "ehe-
malige doktorand" ~4 OR "ehemaligen doktorand" ~4 OR "ehemaliges doktorand"
~4 OR "ehemaliger doktorand" ~4 OR "ehemaligem doktorand" ~4 OR "ehemalig
students" ~4 OR "ehemalige students" ~4 OR "ehemaligen students" ~4 OR
"ehemaliges students" ~4 OR "ehemaliger students" ~4 OR "ehemaligem stu-
dents" ~4 OR "einstmalig Professor" ~4 OR "einstmalige Professor" ~4 OR
"einstmaligen Professor" ~4 OR "einstmaliges Professor" ~4 OR "einstmaliger
Professor" ~4 OR "einstmaligem Professor" ~4 OR "einstmalig professors" ~4
OR "einstmalige professors" ~4 OR "einstmaligen professors" ~4 OR "einstma-
liges professors" ~4 OR "einstmaliger professors" ~4 OR "einstmaligem pro-
fessors" ~4 OR "einstmalig professorin" ~4 OR "einstmalige professorin" ~4
OR "einstmaligen professorin" ~4 OR "einstmaliges professorin" ~4 OR
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"einstmaliger professorin" ~4 OR "einstmaligem professorin" ~4 OR "einstma-
lig student" ~4 OR "einstmalige student" ~4 OR "einstmaligen student" ~4 OR
"einstmaliges student" ~4 OR "einstmaliger student" ~4 OR "einstmaligem
student" ~4 OR "einstmalig studentin" ~4 OR "einstmalige studentin" ~4 OR
"einstmaligen studentin" ~4 OR "einstmaliges studentin" ~4 OR "einstmaliger
studentin" ~4 OR "einstmaligem studentin" ~4 OR "einstmalig doktorand" ~4
OR "einstmalige doktorand" ~4 OR "einstmaligen doktorand" ~4 OR "einstmali-
ges doktorand" ~4 OR "einstmaliger doktorand" ~4 OR "einstmaligem dokto-
rand" ~4 OR "einstmalig students" ~4 OR "einstmalige students" ~4 OR
"einstmaligen students" ~4 OR "einstmaliges students" ~4 OR "einstmaliger
students" ~4 OR "einstmaligem students" ~4 OR emeritiert OR emeritierte OR
emeritierter OR emeritierten OR emeritieres OR emeritiertem OR lehrte OR
lehrten OR dozierte OR dozierten)
Anmerkungen:
Diese Query besteht aus drei Themen-Blöcken: Der erste Block umfasst Stamm-
wörter und ihre Flexionen, welche auf eine Textbotschaft hinweisen, die im
thematischen Kontext einer Kooperation/Zusammenarbeit der betreﬀenden Hoch-
schule mit anderen Hochschulinstitutionen oder Praxispartnern steht. Dabei
müssen die Schlüsselwörter zusammen mit der untersuchten Hochschulen im
selben Absatz erscheinen. 
Der zweite Block zielt auf die Ermittlung der Grösse des Netzwerkes, wel-
ches aufgrund der Summe der persönlichen Netzwerke von Hochschulangehörigen
zustanden kommt. Die Grösse dieses Netzwerkes lässt sich durch textbasierte
Analysen mit dem Stammwort „Gastprofessor“ schätzen. Auch hier wurde das
Constraint-Niveau „Paragraph“ gewählt. Dabei sollte durch manuelle Analysen
überprüft werden, ob das Webdokument inhaltlich der Kategorie „Vernetzung“
oder aber „Öﬀentliche Dienstleistungen“ zugeordnet werden sollte.
Der dritte Block erfasst das Alumni-Netzwerk einer Hochschule. Typische
sprachliche Muster, die oft in Zusammenhang mit Expertenstatements ehemali-
ger Angehöriger der Hochschule oder bibliographischen Aspekten stehen, wer-
den hier auf sehr restriktivem Contraint-Niveau gehalten. Der Term „~4“ be-
deutet dabei, dass die Erwähnung der Hochschule im Text nicht weiter als
vier Wörter von dem entsprechenden Sprachmuster entfernt sein darf.
Wegen möglichen Kooperationen zwischen den untersuchten Hochschulen gilt in
Block 1 die Regel, dass mehrere der untersuchten Hochschulen im Text er-
wähnt werden dürften. Um die Eindeutigkeit der Zuordnung der Webdokumente
zu erhöhen, dürfen bei der Anwendung der Teil-Diktionäre „Block 2“ und
„Block 3“ jedoch nur die untersuchte Hochschule im Text genannt sein.
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Markenleistungsdimension "Weiterbildung"
paragraph:("Advanced Studies" OR "University Professional" OR "Weiterbil-
dung" OR "Zertifikatsprogramm" OR "Zertifikatsprogramme" OR "Zertifikatspro-
grammes" OR "Zertifikatsprogrammen" OR "EMBA" OR "Executive School of Ma-
nagement" OR "Executive Master" OR "Technology and Law" OR "ES-HSG" OR
"MBA" OR "Nachdiplomstudiengang" OR "Nachdiplomstudiengangs" OR "Nachdi-
plomstudienganges" OR "Nachdiplomstudiengänge" OR "Nachdiplomstudiengängen"
OR "Lehrdiplom für Maturitätsschulen" OR "Didaktik-Zertifikat" OR "Didaktik-
Zertifikate" OR "Didaktik-Zertifikats" OR "Didaktik-Zertifikates" OR "Executi-
ve Academy" OR "Executive Education" OR "MBL" OR "LLM" OR "Master in Inter-
national Tax Law" OR "Master in Business Law" OR "Health Care Management"
OR "Post Graduate Management" OR "PGM" OR "ISMOS" OR "Management Develop-
ment Programme" OR "Management Development Programm" OR "High Potential
Programm" OR "High Potential Programme" OR "CAS" OR "MAS")
Anmerkungen:
Die Schlüsselbegriﬀe dieser Query sind sehr spezifisch für den Themenbereich
der akademischen Weiterbildung. Sie finden sich überwiegend im „statischen
Web“ und damit insbesondere auf den Websites von Hochschulen.
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Anhang C – Beispiel zur Disambiguierung „Preise“
Anhand dieses Beispiels wird die Regelspezifikation zur Disambiguierung des
Schlüsselbegriﬀes „Preis“ im Diktionär der Reputationsdimension „Auszeich-
nungen/Preise“ erläutert.
Neben der Bedeutung des Terms „Preis“ im thematischen Zusammenhang mit
Preisverleihungen an Hochschulen, steht „Preis“ insbesondere für eine mone-
täre Transaktionsgrösse. Mit Hilfe der folgenden Disambiguierungsroutine
wird die Disambiguierungsfähigkeit der Regelspezifikation überprüft. Die
Query selektiert im relevanten Textkorpus diejenigen Webdokumente, welche
mit keiner der untersuchten Hochschulen in Verbindung stehen, in welchen
jedoch der Bedeutungskontext der Preisverleihung von der Bedeutung des Be-
griﬀes „Preis“ als monetäre Transaktionsgrösse abgrenzt sein sollte. Die
sich ergebenden Treﬀer können manuell überprüft werden, um Probleme im Hin-
blick auf die Diskriminierungsfähigkeit der Regelspezifikation identifizieren
zu können. Davon ausgehend kann die Regelspezifikation optimiert werden.
Query
(paragraph:(-ETHZ OR -"ETH Zürich" OR -"ETH Zurich" OR -"Eidgenössische
Technische Hochschule" OR -ETH OR -"Universität Zürich" OR -"Uni Zürich" OR
-"Uni ZH" OR -unizh OR -uzh OR -"Uni Züri" OR -"Universität Basel" OR -"Uni
Basel" OR -unibas OR -"LMU München" OR -"Ludwig-Maximilians-Universität" OR
-"Ludwig-Maximilians-Uni" OR -"Ludwig-Maximilian-Universität" OR -"Ludwig-
Maximilian-Uni" OR -LMU OR -unisg OR -"uni sg" OR -HSG OR -"Universität
St.Gallen" OR -"Universität St. Gallen" OR -"Uni St.Gallen" OR -"Uni St.
Gallen" OR -"HSG St.Gallen" OR -"HSG St. Gallen" OR -"HSG-St.Gallen" OR -
"Wirtschaftsuniversität Wien" OR -"Wirtschaftsuni Wien" OR -"WU Wien" OR -
WU OR -"Universität Karlsruhe" OR -"Uni Karlsruhe" OR -"Forschungszentrum
Karlsruhe" OR -KIT))
Anmerkung: Dieser Teil der Query dient dem Ausschluss sämtlicher Erwähnun-
gen der untersuchten Hochschulen, wobei das Constraint-Niveau „Paragraph“
gewählt wird. Dabei empfiehlt es sich, auch falsche Schreibweisen zu berück-
sichtigen wie beispielsweise „Ludwig-Maximilian-Universität“.
Der folgende Block setzt die Bedingung, dass die Schlüsselbegriﬀe „Preis“
sowie „Preise“ innerhalb des Absatzes gemeinsam mit einem der nachfolgend
aufgeführten Begriﬀe erscheint („verliehen“ OR „verleihen“ OR ...). 
AND ((paragraph:(Preis, Preise) 
AND (verliehen OR verleihen OR verleiht OR verlieh OR verliehenen OR ver-
liehene OR verleihe OR verliehenes OR verliehener OR verleihenden OR ver-
liehe OR verleihende OR verleihender OR ausgezeichnet OR ausgezeichnete OR
ausgezeichneten OR auszeichnet OR auszeichnen OR ausgezeichneter OR aus-
zeichnete OR ausgezeichnetes OR auszuzeichnen OR auszeichne OR auszeichne-
ten OR ausgezeichnetem OR auszeichnenden OR auszeichnende OR auszuzeichnen-
den OR prämiert OR prämierten OR prämierte OR prämieren OR prämierter OR
258
prämiertes OR prämiertem OR prämierenden OR übergeben OR übergab OR über-
gibt OR übergaben OR übergebe OR übergebenen OR übergebene OR übergegeben
OR übergebenden OR übergebend OR übergegebenen OR übergebener OR übergebe-
nes OR überreicht OR überreichte OR überreichen OR überreichten OR über-
reich OR überreiche OR überreichst OR überreichtes OR würdigte OR gewürdigt
OR würdigen OR würdigt OR würdigten OR würdige OR gewürdigte OR gewürdigten
OR würdigenden OR würdigende OR gewürdigter OR würdigend OR gewürdigtes OR
erhalten OR erhielt OR erhält OR erhielten OR erhalte OR erhaltenen OR er-
haltene OR erhielte OR erhaltenes OR erhaltener OR erhaltende OR erhalten-
den OR erhalt OR erhältst OR erhaltenem OR erhaltet OR zuerhalten OR erhal-
tend OR erhaltendes OR erhaltender OR gewonnen OR gewinnen OR gewann OR
gewinnt OR gewannen OR gewonnenen OR gewinne OR gewonnene OR gewonnener OR
gewinnst OR gewänne OR gewinnenden OR gewonnenes OR gewännen OR gewinnende
OR gewinnend OR gewinn OR gewonnenem OR gewönne OR gewönnen OR gewinnendes
OR zugewinnen OR gewinnender OR gewinnendem OR gewannt OR übergeben OR
übergab OR übergibt OR übergaben OR übergebe OR übergebenen OR übergebene
OR übergegeben OR übergebenden OR übergebener OR übergebenes OR übergebend
OR übergegebenen OR überreicht OR überreichte OR überreichen OR überreich-
ten OR überreich OR überreiche OR überreichst OR überreichtes OR bekommen
OR bekommt OR bekam OR bekamen OR bekomme OR bekämen OR bekäme OR bekommst
OR bekomm OR bekamst OR bekommende OR bekommend OR bekommenden OR bekomme-
nen OR bekamt OR bekommender OR bekommene OR bekämt OR bekommte OR bekommet
OR bekommendes OR erhalten OR erhielt OR erhält OR erhielten OR erhalte OR
erhaltenen OR erhaltene OR erhielte OR erhaltenes OR erhaltener OR erhal-
tende OR erhaltenden OR erhaltenem OR erhaltet OR erhalt OR erhältst OR zu-
erhalten OR erhaltend OR erhaltender OR erhaltendes OR ehren OR ehrten OR
geehrt OR geehrte OR geehrten OR geehrtes OR geehrter OR "geht an" OR "ging
an" OR entgegennehmen OR entgegengenommen OR entgegenzunehmen OR entgegen-
nahm OR entgegennimmt OR entgegennahmen OR entgegennähmen OR entgegengenom-
mene)) OR
Anm.: Weiter werden spezifische Hochschulpreise hinzugefügt.
paragraph:(Hochschulpreis OR Lehrpreis OR Förderpreis OR Forschungspreis OR
Wissenschaftspreis OR Wissenschaftspreise OR Wissenschaftspreisen OR Wis-
senschaftspreises OR Innovationspreis OR Ehrendoktorwürde OR Nobelpreis OR
Nobelpreise OR Nobelpreises OR Nobelpreisen OR Nobelpreisträger OR Nobel-
preisträgerin OR Nobelpreisträgers OR Nobelpreisträgern OR Nobelpreisträge-
rinnen) OR 
Anm.: Der folgende Block enthält Begriﬀe, die eine geringere Spezifität in
Bezug auf Hochschulpreise aufweisen. Dieser Block kann für eine verglei-
chende Kodierung optional zugeschaltet werden. Aus dem Vergleich der Ergeb-
nisse, einmal mit und einmal ohne diesen optionalen Block, können die zu-
sätzlichen Treﬀer isoliert und manuell überprüft werden. Die gewonnenen
Einsichten können zur Optimierung des Trade-Oﬀ-Problems „Analysevalidität
versus Abdeckungsvermögen“ herangezogen werden. 
paragraph:(Innovationspreis OR Sonderpreis OR Verdienstmedaille OR Ver-
dienstorden OR Award OR Awards OR Belobigung OR Belobigungen OR Ehrung OR
Ehrungen OR Würdigung OR Würdigungen OR Laudatio OR Laudatien OR Verdienst
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OR Verdienstes OR Verdienste OR Ehrenzeichen OR Ehrenzeichens OR Sieger OR
Siegers OR Siegerin OR Siegerinnen OR Auszeichnung OR Auszeichnungen))
Anm.: Die manuelle Überprüfung der Ergebnisse ergibt in diesem Anwendungs-
beispiel, dass einige Webdokumente, welche den String „Top Jobs“ bzw. „Top
100“ enthalten, in Bezug auf die Diskriminierungsfähigkeit der Regelspezifi-
kation Schwierigkeiten bereiten. Solche Webdokumente werden mit dem nach-
folgenden Befehl von der Analyse ausgeschlossen. 
AND document:(-"Top Jobs" OR -"Top 100")
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Anhang D – Beschreibung der Untersuchungsobjekte
Universität Zürich
Die 1833 gegründete Universität Zürich ist eine klassische Volluniversität und zu-
gleich die grösste Universität der Schweiz. Sie bietet schweizweit mit rund 100 Fä-
chern das grösste Studienangebot an. Als Mitglied der «League of European Rese-
arch Universities» (LERU) gehört sie zum Kreis der besten Europäischen
Forschungsuniversitäten. Das grösste Renommee wird ihr international in den Berei-
chen Klinische Medizin, Immunologie, Genetik und in den Neurowissenschaften an-
erkannt. Die Universität Zürich legt Wert darauf, Dienstleistungen im Interesse der
Gesellschaft zu erbringen. Die Universität Zürich hat eine EQUIS- und eine AACSB-
Akkreditierung166. Sie brachte zwölf Nobelpreisträger hervor (Universität Zürich,
2010).
Universität Basel
Mit der Gründung im Jahre 1460 ist die Universität Basel die älteste Universität der
Schweiz. Sie ist eine klassische Volluniversität, umfasst sieben Fakultäten und wird
als selbstbestimmte Universität von den Kantonen Basel-Stadt und Basel-Land-
schaft getragen. Für europäische Verhältnisse ist sie eine eher kleine Universität.
Trotzdem gehört sie zu den weltweit 100 besten Universitäten und im deutschen
Sprachraum zu den besten zehn. Die Universität strebt Bestleistungen in den drei
Bereichen Forschung, Lehre und Dienstleistung an. Die Universität Basel hat zwei
Nobelpreisträger in Medizin (Universität Basel, 2011).
Ludwig-Maximilians-Universität München (LMU)
Die Ludwig-Maximilians-Universität gehört mit einer über 500-jährigen Tradition zu
den führenden Universitäten in Europa. Sie will sich für die Zukunft noch deutlicher
als forschungsstarke Universität positionieren. 
166.EQUIS steht für European Quality Improvement System, AACSB für Association to Ad-
vance Collegiate Schools of Business.
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Gemessen an den 47'000 Studierenden ist die Universität die zweitgrösste Deutschla-
nds. Sie verfügt über 18 Fakultäten und bietet ein enormes Spektrum aller Gebiete
des Wissens. Damit ist sie eine echte "universitas", die bemüht ist, fächerübergrei-
fend problemorientierte Lösungsansätze zugunsten der Gesellschaft zu entwickeln.
Die LMU wurde im Rahmen der Exzellenzinitiative in die Förderlinie „Zukunftskon-
zept“ aufgenommen und kann 13 Nobelpreisträger aufweisen (LMU München, o. A.).
Eidgenössische Technische Hochschule Zürich (ETH Zürich)
In internationalen Rankings wird die 1855 gegründete, technisch-naturwissenschaft-
lich ausgerichtete ETH Zürich regelmässig als eine der weltweit besten Universitäten
bewertet. Der hervorragende Ruf wird durch 21 Nobelpreisträger, die an der ETH
Zürich studiert, gelehrt oder geforscht haben, unterstrichen. Die Forschungs- und
Ausbildungsschwerpunkte der ETH Zürich liegen auf den Gebieten der Ingenieurwis-
senschaften, Architektur, Mathematik, Naturwissenschaften, systemorientierten
Wissenschaften sowie der Management- und Sozialwissenschaften. Ein Hauptanlie-
gen der ETH Zürich ist der Transfer ihres Wissens in Wirtschaft und Gesellschaft.
Dies gelingt ihr auch hervorragend, wie die jährlich 80 neuen Patentanmeldungen
und die 215 Spin-oﬀ-Firmen belegen, die in der Zeit von 1996 bis 2010 aus der Hoch-
schule hervorgegangen sind (ETHZ, 2010).
Karlsruher Institut für Technologie (KIT)
Das KIT zählt sich zu den weltweit führenden Forschungseinrichtungen im Techno-
logiebereich und wurde 2009 als Zusammenschluss des Forschungszentrums Karlsru-
he und der Universität Karlsruhe gegründet. Damit vereinen sich im KIT die Missio-
nen der beiden Vorläufer-Institutionen und zwar einer Universität in Landeshoheit,
welche Aufgaben in Lehre und Forschung wahrnimmt sowie einer Grossforschungs-
einrichtung der Helmholtz-Gemeinschaft, die mit programmorientierter Vorsorgefor-
schung im Auftrag des Staates agiert. Das KIT positioniert sich innerhalb dieser
Missionen entlang der drei strategischen Handlungsfelder Forschung, Lehre und In-
novation. Damit sollen Forschungserkenntnisse nicht nur einen theoretischen Nutzen
erfüllen, sondern praxisnah direkt in Wirtschaft und Gesellschaft transferiert wer-
den. Die beiden Vorläufer-Institutionen brachten 5 Nobelpreisträger hervor (Karlsru-
her Institut für Technologie, o. A.). 
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Universität St. Gallen (HSG)
Die 1898 als "Handelsakademie" gegründete Universität ist heute eine Hochschule
für Wirtschafts-, Rechts- und Sozialwissenschaften sowie Internationale Beziehungen
und gehört zu den führenden Wirtschaftsuniversitäten in Europa. Sie zeichnet sich
durch ihre Nähe zur Praxis, Internationalität sowie durch eine integrative Sicht in
Studium, Forschung und Weiterbildung aus. Mit über 150 internationalen Partneru-
niversitäten verfügt sie über ein international stark ausgebautes Netzwerk. Neben
der Grundlagenforschung ist die Universität St. Gallen auch bekannt für angewandte
Forschung und nimmt überdies Beratungsfunktionen wahr. Die HSG verfügt über ei-
ne EQUIS- und eine AACSB-Akkreditierung (Universität St. Gallen, 2011).
Wirtschaftsuniversität Wien (WU Wien)
Die 1898 gegründete WU zeichnet sich durch ein attraktives Studienangebot, einen
eﬃzienten Studienbetrieb und eine breite Palette an Forschungsrichtungen und Spe-
zialisierungen aus. Mit mehr als 200 Partneruniversitäten ist sie gut vernetzt und
verfügt über einen hohen Grad an Internationalität. Die WU setzt sowohl in der
Grundlagenforschung als auch in der angewandten Forschung Massstäbe. Die WU
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